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RESUMEN EJECUTIVO

La imagen que proyecta una empresa en el mercado es un activo importante, muy
especialmente en esta era de globalizacién, donde la competencia tanto local como
internacional presiona cada vez mdas por el mejoramiento de la competitividad
empresarial, expresada en calidad y rendimientos financieros, factores que deben tener
en cuenta aquellos empresarios que quieren permanecer en el mercado.

En el Ecuador, y particularmente en la ciudad de Quito, algunas empresas ain no han
llegado a apreciar plenamente las ventajas que conlleva el presentar ante sus publicos
una sana imagen corporativa. El presente trabajo de titulacion tiene por objeto aplicar
los conocimientos adquiridos durante el estudio de la carrera de Comunicacion
Corporativa, a través de la propuesta de la creacién de una empresa especializada en
asesoria de imagen corporativa con el deseo de contribuir al desarrollo y
productividad de las empresas a través de una imagen favorable.

El trabajo consta de cuatro capitulos a través de los cuales se presenta los principales
aspectos que deben ser tomados en cuenta, desde el inicio, para la creaciéon de una
empresa de estas caracteristicas.

En el capitulo primero se explicard la teoria de la comunicacién corporativa que
engloba el campo en el que se desenvolvera el proyecto para la creacion de una
empresa especializada en asesoria de imagen corporativa.

En el capitulo segundo se realizara un estudio de investigacion de mercado, el cual
dard a conocer la oferta y la posible demanda de este servicio, cudles son las
necesidades insatisfechas del mercado, se podra deducir cudles son los potenciales
clientes y cémo orientar el negocio para que sea diferente y competitivo.

En el capitulo tercero se planteard la planificacién estratégica para una empresa de
servicios, como es en este caso de asesoria de imagen corporativa, en donde se podra
comprobar y reforzar la viabilidad y rentabilidad para el proyecto de la creaciéon de una
empresa especializada.

En el capitulo cuarto se proponen planes de relaciones publicas para cada uno de los
publicos relacionados con la empresa, a través de los cuales se la dara a conocer, para
conseguir el reconocimiento de cada uno de ellos.

Finalmente, a manera de conclusiones y recomendaciones, se expresardn varios
criterios sobre los diferentes aspectos de la realidad empresarial, en el campo y tema
que compete a la asesoria de imagen corporativa y relaciones publicas y lo importante
de la aplicacion de las estrategias que brinda la comunicacidon corporativa cuando ésta
es utilizada como una herramienta eficaz de apoyo a las gestiones administrativas dentro
y fuera de la empresa.
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INTRODUCCION

Actualmente se ha percibido una creciente necesidad, por parte de las empresas, de
implementar métodos de comunicacion que mejoren su competitividad en el medio en
el que se desarrollan. Por esta razon, se propone un proyecto para la creaciéon de una
empresa especializada en asesoria de imagen corporativa, la misma que aportard de
manera positiva tanto a las organizaciones como al pais, reflejando una mayor
aceptacion a través de una imagen favorable.

Al culminar el presente trabajo, se pretende disponer de un documento idoneo para la
creacion de una empresa especializada en asesoria de imagen corporativa, cuyo grupo
objetivo son las empresas privadas de la ciudad de Quito.

La asesoria de imagen corporativa, tiene como propdsito crear, mejorar 0 mantener una
sana imagen empresarial, tanto a nivel nacional como internacional.

Se utilizara, para efectos del proyecto, investigacion bibliografica; también se
emplearan formularios elaborados para la investigacion de mercado. EIl método de
investigacion serd mixto, es decir, cualitativo y cuantitativo. En el cualitativo se
utilizara como instrumento de recoleccidén, entrevistas a empresas especializadas en
asesoria de imagen corporativa y profesionales en esta rama; por otro lado, en el
cuantitativo se realizaran encuestas a varias empresas privadas de la ciudad de Quito.
Con estos datos, se obtendra la informacién necesaria para conseguir la viabilidad de la
creacién de una empresa de estas caracteristicas y a partir de esto realizar la
planificacion estratégica con la cual se corroborara dicha viabilidad y adicionalmente se
obtendré la rentabilidad para este proyecto de empresa.

A partir de la investigacion se realizara la planificacion estratégica de la empresa con la
cual se corroborara dicha viabilidad; y, adicionalmente, se obtendra la rentabilidad para
este proyecto de empresa.

Finalmente se propondra un plan de relaciones publicas, para dar a conocer la empresa,
que le permita introducirse en el mercado.



CAPITULO 1

COMUNICACION CORPORATIVA




CAPITULO I

En los ultimos afios se ha dado mayor importancia a las relaciones publicas. Debido al
crecimiento de la competencia las empresas se ven obligadas a mejorar su desempefio y
competitividad a través de una mejor comunicacién con todos los publicos con los que
se relacionan.

Anteriormente la consejeria que se realizaba tanto a empresas como a personajes
publicos, se llamaba “relaciones publicas™, pero hace pocos afios, se comenzd a utilizar
el término “comunicacién corporativa” como un sinénimo de relaciones publicas. Esto
~se dio, porque las relaciones publicas' administran los contactos entre una persona,
empresa o institucion y otras personas, publicos, mientras que la comunicacion
corporativa’, solamente, administran las relaciones de las empresas con sus publicos.
Esto se concluye una vez efectuada la lectura a varios libros de esta disciplina, donde
explican qué son las relaciones publicas y la comunicacidon corporativa y se puede
comprobar una igualdad de conceptos redactados con palabras diferentes, pero que
significan y expresan lo mismo.

Ya que el proyecto que se propone en este trabajo es sobre asesoria de imagen
corporativa, donde el grupo objetivo seran empresas privadas de Quito, a continuacién
se explicara con mayor profundidad lo que compete a la comunicacion corporativa.

1.1 Comunicacion Corporativa - Definiciéon

La comunicacién corporativa administra la comunicacion tanto interna como
externa de la empresa para crear una base favorable para las relaciones con los
distintos publicos.

1.2 Imagen Corporativa - Definicién

“Imagen Corporativa de la empresa es la politica que define a la organizaciéon con
relacion a su identidad visual y oral para asi proyectarse a sus publicos con claridad
y nitidez y lograr su comprension y confianza.™

1.2.1 Identidad Visual

Son todas las imagenes que se perciben a través de la vision y llegan a la mente
de las personas. Entre éstas se citan algunas, logotipo, colores corporativos,
vestuario, infraestructura, etc.

1.2.2 Identidad Oral

Est4 representada por la personalidad corporativa y la cultura corporativa, es
decir, principios, politicas, valores operativos. Estos valores operativos son
eficiencia, eficacia, mistica (sentido de pertenencia y permanencia), solvencia,
rapidez, entre otras, es decir, todo lo conceptual.

' Simon, Raymond, “Relaciones Pablicas Teoria y Practica”, Editorial Limusa, México, 1997, pag.17
? Van Riel, Cees, “Comunicacion Corporativa”, Editorial Prentice Hall, Primera Edicion, Espaiia, 1997, pag. 26
* Eyzaguirre. Pablo, “Relaciones Pablicas”, Editorial Calicanto, Santiago de Chile, Chile, 1997, pag.138



1.2.3 Personalidad Corporativa

Se llama personalidad corporativa a la mision, objetivos, creencias, valores y
actitudes de la empresa, que en su conjunto conforman la cultura corporativa de
la empresa. La cultura corporativa representa identidad e individualidad a cada
empresa, es lo que la hace tnica. Esta conformada por las formas tradicionales
con las que el publico interno actuia.

1.3 Asesoria de Imagen Corporativa

La asesoria de imagen corporativa consiste en aconsejar a las empresas y proponer
estrategias para crear, mantener o mejorar una imagen favorable. Una asesoria
propone estrategias para implementar la identidad corporativa real deseada y para la
base de la imagen de la empresa.

Las caracteristicas principales de la asesoria externa que en este caso es de imagen
corporativa son: objetividad. personal especializado, flexibilidad entre las partes y
contrato por tiempo definido’. Adicionalmente la asesoria requiere de versatilidad,
independencia de cardcter y experiencia.’

Las areas en las que se divide la asesoria de comunicacidn corporativa son: Planes
permanentes de Relaciones Publicas internas y externas, Programas coyunturales de
Relaciones Publicas, Campafias Comunicacionales .y asesoria en Protocolo
Empresarial. Cada uno de las cuales se detallara a continuacion.

1.3.1 Planes de Relaciones Publicas

Son acciones permanentes que se implantan tanto a nivel interno como externo
por un lapso determinado, generalmente anual. Su objetivo es mantener la
calidad de las relaciones entre la empresa y sus publicos. Es esencialmente
preventivo y sirve para proyectar, a través de estas acciones, una imagen
favorable para conseguir la voluntad de los diferentes piblicos con los que se
relaciona la entidad.

El Plan de Relaciones Pt’lblicas(’, tanto interno como externo, basa sus acciones
en las necesidades expresadas por los accionistas, propietarios, funcionarios y
empleados, como resultado de la realizacidon de una auditoria de comunicacion e
imagen, a través del cual se pretendera obtener la participacion y el compromiso
de quiénes conforman la empresa.

Los pasos previos a la implantacion de un Plan de Relaciones Publicas son:

a) Auditoria de Opinion referente a la imagen.

! Egas, Gabriela, Valarezo, Jaime, Tesis: “Estudio comparativo de la aplicacion de las relaciones publicas en tres empresas
extranjeras y tres empresas nacionales domiciliadas en Quito”, Capitulo 2: Ventajas de contratar asesoria de relaciones publicas,
1992, pag.44.

R Samper, Andrés, “Relaciones Publicas, principios, funciones, medios. organizacion y casos”, Editorial Norma, Cali, Colombia,
% Egas, Gabriela, Valarezo, Jaime, Tesis: “Estudio comparativo de la aplicacion de las relaciones publicas en tres empresas
extranjeras y tres empresas nacionales domiciliadas en Quito”, 1992.



b) Fijar objetivos generales, institucionales, para cada uno de los
publicos.

c) Proponer estrategias a seguir para cada uno de los publicos.

d) Establecer acciones concretas para cada uno de los publicos.

e) Identificar responsables de la ejecucion de las acciones.

f) Establecer el calendario de acciones.

g) Asignar presupuesto.

h) Presentar el Plan ante directivos para aprobacion.

i) Ejecucion del Plan.

J) Evaluar la efectividad del plan y hacer ajustes.

1.3.2 Programas de Relaciones Piiblicas ’ }

Se utiliza para el manejo de situaciones de crisis que, por lo general, afectan la
imagen de la empresa ante la opinién publica. Propone soluciones concretas a
problemas temporales sobre los cuales la empresa no tiene control y que, al
presentarse sorpresivamente pueden ser calamitosos.

Los pasos para este tipo de programas son:

a) Identificar el problema y la fuente

b) Identificar los grupos o personas involucradas.

c) Fijar objetivo general.

d) Fijar objetivos especificos.

e) Proponer politicas, estrategias y tacticas, para cada uno de los grupos
especificos, que obedecen a una situacion particular.

f) Proponer acciones para cada uno de los publicos o grupos objetivos.

g) Escoger los medios més adecuados para cumplir satisfactoriamente el
objetivo general.

h) Aprobacion, ejecucion y evaluacion del Programa.

1.3.3 Campaiias Comunicacionales s

Se utiliza para dar a conocer a la opinién publica las politicas y acciones que
realiza una empresa en beneficio de la credibilidad y del bien comun, con lo cual
se busca realzar su imagen.

Estas campaiias también son ttiles para mejorar la imagen de determinadas
personas publicas, como politicos y empresarios, las cuales estan orientadas a
conseguir la buena voluntad de la opinién publica. Para lograr los objetivos, se
utiliza todos los medios de comunicacion disponibles, de los cuales los mas
utilizados son: prensa, radio y television.

Para prensa lo mas comun es enviar boletines de prensa; es posible realizar
entrevistas al gerente o representante de la empresa dependiendo el tema,
ademas se puede realizar o enviar un publireportaje o perfil empresarial. En

7 Isch, Gustavo, Documento de Trabajo
# Isch, Guslavo, Documento de Trabajo



radio se pueden realizar entrevistas en vivo y cuiias publicitarias en programas
que se ajusten a las caracteristicas de la empresa.

En lo que respecta a television, se trabaja con propagandas publicitarias y
entrevistas en vivo o pre-grabadas y en programas que se ajusten a las
caracteristicas de la empresa o personaje.

1.3.4 Protocolo Empresarial

Trata sobre actos solemnes, actos sociales y eventos institucionales o de trabajo,
en lo cuales se coordinard con terceros la realizacion de los eventos. Como
actos solemnes se consideran: aniversarios, premiaciones, homenajes,
posesiones de cargos oficiales y bienvenidas. Los principales actos sociales son:
desayunos, almuerzos y cenas de negocios, cocteles y brindis con vino o
champaiia al término del evento.

Entre los eventos institucionales y de trabajo, que son los mas comunes, se
puede citar a los siguientes: charlas motivacionales, conferencias varias, cursos
instructivos, talleres practicos, seminarios, mesas redondas, congresos,
seminarios, foros, mesas redondas y ruedas de prensa, entre otros.

1.4 Publicos Corporativos

Los publicos corporativos para quiénes se proponen estrategias en cualquiera de las
clases de asesoria antes mencionadas, son los siguientes:

1.4.1 Publico Interno

Son los que se encuentran dentro de la empresa y dependen directamente de ésta,
y son los siguientes:

@ Propietarios, Socios y Accionistas

Trabajadores (profesionales, técnicos, funcionarios, empleados)
Sindicatos, asociaciones de empleados, comités de empresa o
cualquier agrupacién de indole laboral, cultural, o deportiva
conformada dentro de la empresa

# Familiares de los grupos mencionados

q

q

Este publico debe ser atendido por ser los que proyectan directamente la imagen
de la organizacidn hacia el exterior.

1.4.2 Publico Externo

Se considera como publico externo a las personas, entidades o cualquier grupo
que tiene relacion ya sea directa o indirectamente con la organizacion. El grado
de dependencia estard en relacion al contacto que mantenga con los diferentes
publicos. Estos publicos son:



& Clientes, usuarios o consumidores
& Proveedores

& Distribuidores

& Medios de Comunicacion Social
& Comunidad (Localidad)

1.5 Fases del Proceso de l1a Comunicacion Corporativa

Para todos los tipos de planes comunicacionales, antes explicados, se debe seguir un
proceso’ que comprende cuatro etapas:

a) Investigacion.- Considera cuatro técnicas: la observacion, la lectura de
documentos y archivos, preguntas (entrevistas, tests y cuestionarios) y
bibliografia (registros estadisticos, documentos personales, literatura en
general y medios de comunicacién). La investigacion sigue los siguientes
pasos:

Exposicion del problema.

Reduccion del problema a un tamafio manejable.
Establecimiento de definiciones.

Revision de informacion escrita.

Desarrollo de hipétesis.

Establecimiento del disefio de estudio.
Obtencion de datos.

Analisis de datos.

Interpretacion y conclusiones sobre resultados.
Informe sobre los resultados.

9999999849488

b) Planificacién.- Es el paso posterior a la investigacion, pues, luego de
obtener resultados previos de ésta es posible proponer estrategias y acciones
para la solucion de problemas y/o crear, mantener o mejorar la imagen, tanto
interna como externa, de la empresa.

Sus etapas son:

Definicion del prop6sito. Razdn de existir de la organizacion.
Determinacion de las areas claves. Segmento administrativo.
Investigacion y andlisis. Reafirmar el resultado obtenido en la
primera etapa.

& Plan de accion. Establece acciones a efectuarse.

& Revisién. Del cumplimiento de las acciones.

9 9 9

¢) Comunicacién y accién.- Implica dos dimensiones: transferencia de
informacion (hacer saber) y transferencia de credibilidad (hacer creer). Se
puede comunicar a través de los diversos medios de comunicacién. Estos
pueden ser internos y externos. Los medios de comunicacion internos son:
boletin interno, memorandos, folletos, cartelera y a través de eventos

° Eyzaguirre, Pablo, “Relaciones Piblicas”, Editorial Calicanto, Santiago de Chile, Chile, 1997, pag.65



institucionales o de trabajo. Los medios de comunicacidn externos a utilizar
son: radio, prensa, television, vallas y murales.

d) Evaluacién.- Sirve para hacer conocer el éxito o fracaso de las acciones, su
desarrollo y efecto. La evaluacién puede ser semanal, mensual, trimestral,
semestral y anual.

1.6 Auditoria

La auditoria es una investigacion y andlisis exploratorio y descriptivo de la empresa,
de los publicos internos y externos, que arroja resultados para la implementacion de
estrategias comunicacionales. Estas dependen de la situacion y/o problema. Es un
estudio en el cual se detectan fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades
para, a partir de estos resuvltados, desarrollar planes ya sean reactivos o proactivos.

Existen varios tipos de auditorias. Entre las mas importantes y las que se realizaran
tenemos: auditoria de comunicacion institucional, auditoria de imagen y auditoria
social.

@ Auditoria de Comunicacién Institucional'®.- “Sirve para definir los
publicos y determinar la manera en que éstos perciben y evalian a la
organizacion. Determina quiénes son los publicos relevantes, como se
situa la organizacion ante ellos, qué temas les preocupan y el poder que los
mismos tienen sobre la entidad.” La planificacion de la comunicacion se
inicia a partir de un analisis exploratorio descriptivo (auditoria de
comunicacion institucional) de la institucion en general y del estado de su
situacidn con sus respectivos publicos internos y externos.

De esta auditoria se obtiene la siguiente informacion:

# Nombre de la institucion y fecha de iniciacion de sus
operaciones.

# Tipo de institucion (privada o publica y a qué actividad se

dedica).

Organizacion (organigrama)

Historia de la institucién y razones de su fundacion.

Politicas Generales (principios normativos relevantes de la

institucion)

Metas de la institucion

Objetivos de la institucion

Caracteristicas favorables y desfavorables de la institucion

Imagen real (imagen que se cree proyectar) e ideal (imagen

que se espera proyectar).

# Publicos Especificos (enumeracion y descripcion en orden de
importancia).

# Descripcion del estado actual de las relaciones de la
institucion con cada uno de los publicos.

9 9 8

9 § 9 §

' Isch, Gustavo, Documento de Trabajo



& Descripcidon de las relaciones de la institucidn con el resto del
sistema social (gobierno, sector privado, medios, etc.)

& Descripcion del estado de las relaciones internas de la
empresa (calidad de la interrelacion).

& Impacto econdmico de la institucién en el contexto social
(perfil econémico).

& Determinacion de los recursos disponibles para Ia
implementacion de los planes de comunicacion.

# Auditoria de Imagen''.- Consiste en un proceso de investigacion y la
aplicacion de una metodologia concreta de trabajo cuyos resultados
son: verificar los objetivos, los soportes utilizados, y los sectores
publicos sobre los que se desarrollan las actividades de
comunicacién, es decir un determinado estado de opinion publica,
que nos permite conocer el estado coyuntural de imagen corporativa e
implementar un conjunto de recomendaciones y programas para la
reconduccion de acciones futuras. La imagen publica viene
determinada no sélo por las actividades de la empresa y su impacto
publico, sino también por el desarrollo de toda una serie de elementos
tangibles e intangibles que se han planificado o no sobre el conjunto
de audiencias que configuran su entorno social.

Desarrollo de la auditoria de imagen

No se puede marcar un esquema de trabajo de auditoria de imagen
estandarizado, ya que éste debe adaptarse a las necesidades y
particularidades de cada empresa. Sin embargo, se expondra una
metodologia a seguir:

& Definicion de los objetivos
% Definicidn de las audiencias internas y externas

@ Investigacion sobre cuatro areas:

Programa de identidad corporativa
Soporte de comunicacion y proyecciones
Nivel de imagen interno resultante

Nivel de imagen externo resultante

% Alcance de los impactos

& Determinacion de desviaciones

& Informe Final y Recomendaciones

@ Auditoria Social.- Las auditorias sociales determinan las
consecuencias que la organizacion ha tenido sobre sus publicos y el
grado que debe corregir esos efectos.

" Isch, Gustavo, Documento de Trabajo



1.7 Lobby o cabildeo

El objetivo principal de lobby o cabildeo'? es lograr la integracién, participacién y
movilizacién de la sociedad civil para influir o persuadir a los actores con poder de
decisién cambiando la queja-denuncia por las propuestas positivas y realizables.
Cabe recalcar que el lobby se utiliza con mas frecuencia ante el sector publico.

Funciones del Cabildeo:

@  Proponer soluciones creativas a problemas sociales, politicos o
econdémicos

Fortalecer el poder de las organizaciones de la sociedad civil

Promover la participacion democratica de los ciudadanos

Buscar la solidaridad entre los ciudadanos

9 9 9

Tipos de Lobby:

Reactivo: oponerse a cambios que afecten negativamente
Acomodativo: adaptarse al cambio

Proactivo: Influenciar el cambio

Propositivo: Proponer reformas imaginativas o la promulgacion de
nuevas leyes

9 9 9 9

Pasos para definicion de proyecto de lobby:

Analisis y definicion del problema

Fijar objetivos

Definicion de metas

Recabar informacién

Identificacion y entrenamiento de actores por parte de la empresa
Identificacion de aliados y adversos

Analisis de capacidades propias

Identificacion de las personas e instituciones objeto del lobby
Definir responsables, pautas de seguimiento y evaluacion
Elaborar el plan de accion o informe ejecutivo

999999498494

"2 Valarezo, Jaime, Documento de Trabajo



CAPITULO 11

INVESTIGACION DE MERCADOS ,
PARA EL PROYECTO DE LA CREACION

DE UNA EMPRESA ESPECIALIZADA EN ASESORIA
DE IMAGEN CORPORATIVA




CAPITULO 11

2.1 SITUACION DE DECISION
2.1.1 Oportunidad

Se ha percibido que existe la oportunidad para crear una empresa de Asesoria en
Imagen Corporativa, ya que en algunas empresas privadas de Quito hay la creciente
necesidad de asesoramiento en la creacidén, mejoramiento o mantenimiento de la
imagen corporativa que actualmente proyectan al mercado. La mayoria de ellas
parten de la formacién de microempresas familiares, en las cuales el propietario se
desempeiia como gerente, jefe de personal, relacionador publico y muchas veces
hasta de abogado. Esto les ha llevado a tomar decisiones coyunturales sobre la
marcha, olvidandose de la planificacion a mediano o largo plazo en varios campos
importantes como la comunicacion y la adopcidon de tecnologia avanzada, en
tiempos en que se impone la globalizacion de mercados cuyo requisito mas
importante para sobrevivir como empresas €s la “competitividad”.

Las expectativas creadas a partir de la dolarizacion han fomentado la creacion de
nuevas empresas, entre las cuales, las microempresas son las que mas se han
instaurado en el mercado de bienes y servicios, debido a la baja inversion que se
requiere para establecerlas y a la creciente introducciéon al mercado laboral de
jovenes con conocimientos especializados. Tal es el caso de varias oficinas que
prestan sus servicios especializados en los campos de publicidad, comunicacién
corporativa, periodismo y disefio grafico.

Visto de esa manera, representa una oportunidad, para quienes con los
conocimientos adecuados y que tengan la intencion de crear una empresa
especializada en la asesoria de imagen corporativa lo lleven a cabo.

2.1.2 Caracteristicas de la Oportunidad

Es importante tener en cuenta que la asesoria comunicacional es una inversién y no
un gasto, puesto que ésta ayuda a racionalizar los problemas latentes tanto al interior
como al exterior de la empresa y planificar un futuro, en el cual, la organizacion esté
preparada para cualquier contingencia en beneficio de su desarrollo para obtener
mayor productividad, con miras a lograr competitividad y crecimiento financiero.

2.1.2.1 Competencia

En la ciudad de Quito existen pocas personas o empresas especializadas en el
campo de la asesoria de imagen. Entre las existentes se puede mencionar a
algunas como son: “Estratégika Comunicaciones”, Imagen, “Delta Publicidad”,
“Grupo Creativo”, “Norlop Connect”, etc.; las dos ultimas, dentro de sus
servicios, brindan asesoria en Relaciones Puablicas. Las empresas con
caracteristicas similares confunden las tareas de la comunicacion corporativa con
la publicidad, tal es el caso de aquellas que, reducen a las relaciones publicas



unicamente a la organizaciéon de eventos. Por otra parte, muchas empresas
Publicitarias emplean de manera errénea las terminologias como: asesoria de
imagen, comunicacién corporativa, identidad corporativa e imagen corporativa,
sin estar familiarizadas con estos términos que son los mismos que utilizan al
describir los servicios que brindan al medio, es decir, unifican las expresiones de
Comunicacion Corporativa con los de Publicidad y Marketing. Al referirse a
Imagen corporativa, identidad corporativa y asesoria de imagen se limitan
simplemente a crear y redisefiar logotipos (graficas), colores, papeleria y todo
lo que respecta a la imagen Unicamente visual de las empresas con lo que se
llama la atencién del cliente. Hay que entender que la publicidad y el marketing
son herramientas de las Relaciones Publicas, la cual se encarga de crear la
imagen, intangible, de la empresa; la Publicidad da a conocer la imagen ideal
que proponen las relaciones publicas, y, finalmente, el Marketing es el que
vende esta idea a través de los bienes y servicios. Esto se comprobd mediante
llamadas realizadas antes de llevar a cabo la investigacion.

2.1.1.2 Definicion de Servicios

La mayor ventaja competitiva que la empresa a crear brindara a los clientes sera
el amplio conocimiento que tienen sus fundadores sobre el tema de Asesoria de
Imagen Corporativa y lo relativo a otras areas de la comunicacién social. Las
personas involucradas en el proyecto de esta empresa estan capacitadas para
desarrollar planes estratégicos de comunicacidn, tanto para publicos internos
como externos; manejar situaciones de crisis a través de programas emergentes,
crear campafas comunicacionales, asesorar en protocolo empresarial, y demas
tareas comunicacionales que forman parte de la profesion de un comunicador
corporativo.  El servicio de asesoramiento se brindardA en comunicacion

corporativa. El nicho de mercado que se atendera seran las empresas privadas
de la ciudad de Quito.

Este servicio especializado hara posible que las empresas proyecten al mercado
una imagen positiva que las beneficiara a corto y largo plazo ya que solo
mediante la aplicacion de cuidadosas estrategias comunicacionales, éstas podran
obtener el favor de los publicos sobre los que tratan de influir, situacion que, a
no dudarlo, redundara en beneficio de la rentabilidad empresarial.

2.1.2 Rol de Ejecutores y Usuarios

Dada la importancia de la asesoria de imagen para la toma de decisiones, en lo
que respecta a la administracion de la comunicacion empresarial, es necesario,
para la elaboracion de este proyecto, realizar una investigacién de mercado.

Los investigadores seran también patrocinadores y usuarios de la investigacién
de mercado, lo cual es importante ya que esto ayudara a la precision de los datos
recolectados.
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2.2 OBJETIVOS
2.2.1 Objetivo General

El objetivo es investigar la posibilidad y conveniencia de crear una empresa
rentable de servicios, especializada en asesoria de imagen corporativa que, para
efectos de este trabajo, se denominara “ASIMACORP” (Asesoria de Imagen
Corporativa).

2.2.2 Objetivo Especificos

a) Identificar una segmentacion de mercado apropiada para el proyecto de
la empresa ASIMACORP.

b) Conocer la importancia que los empresarios del sector privado, de la
ciudad de Quito, dan a la imagen corporativa.

¢) Brindar una vision méas amplia sobre la viabilidad y rentabilidad que se
espera obtener al crear una empresa que dara esta clase de servicios.

2.3 MARCO TEORICO

El éxito de los resultados que se obtendran de la investigacion de mercado se
realizara para el proyecto dependen de las entrevistas a profesionales en asesoria
de imagen corporativa y a las encuestas que se realizaran a las empresas privadas
de la ciudad de Quito. Se considera relevante explicar la clasificacion de las
empresas por su tamaio, es decir, pequefias, medianas y grandes de la siguiente
manera:

& Empresas Pequeiias, se considerara a empresas con menos de diez
integrantes.

< Empresas Medianas, se considerara a empresas que tengan entre once
y treinta empleados.

@ Empresas Grandes, se considerara a empresas que cuenten con mas
de 31 empleados, por su caracter multinacional, transnacional o
renombre y reconocimiento.

A las empresas pequeiias no se las tomara en cuenta como grupo objetivo para el
proyecto, ya que la asesoria de imagen corporativa requiere de una fuerte
inversion.

El tamafio muestral se obtendrd aplicando la férmula que propone Orozco,
Arturo, en su libro “Investigaciéon de Mercados: concepto y practica”, donde
sefiala que si el universo es mayor a cinco mil se lo considera como infinito.
Como en la ciudad de Quito las empresas existentes superan este nimero se
utilizard la férmula de universo infinito la misma que indicara el numero de
encuestas a realizar (ver 2.4.2.2)

Férmula de tamafio muestral: n=(c/c)* * V max.
(Ep)’
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Explicacion:

& El C/C, corresponde al valor absoluto asociado al coeficiente de
confianza.

@ Varianza maxima sera de 0,25 cuando no hay informaciéon muestral
previa sobre atributos, es decir, no hay antecedentes de opinion, se parte
de cero. El 0,25 atiende al objetivo especifico #2 (ver pagina 13).

@ El error probabilistico maximo es el que mide la confiabilidad de la
encuesta para este proyecto corresponde al 7% lo que implica bajo
riesgo de error.

Del resultado obtenido mediante la aplicacion de la formula se realizaran
algunas encuestas adicionales, ya que Orozco lo recomienda para contrarrestar
posibles errores e inconsistencias.

En el caso de ser un universo finito el nimero de encuestas es relevante ya que
al realizar un nimero menor de encuestas al que corresponde, de acuerdo a la
formula de poblacion finita, los resultados podrian alterarse demasiado, serian
poco confiables y con un alto porcentaje de error.

Los instrumentos de recoleccion cualitativos son: informacion secundaria,
sondeos, analogias y simulaciones, estudios de casos, entrevistas de profundidad,
sesiones de grupo (grupos focales), estudios proyectivos y estudios de
observacion.  Se escogeran las entrevistas de profundidad porque son
importantes como técnicas exploratorias para conocer un sector al cual se desea
ingresar, buscan causas profundas o elementos de juicio futuros que motivan
decisiones de compra o de consumo, permiten la interaccién y la proporcionan
completa libertad de expresion. Las otras opciones no se adaptan ni a las
necesidades de la investigacién ni a los recursos.

Los instrumentos de recoleccion cuantitativos son: encuestas, paneles y
experimentos. El método que méas se ajusta al proyecto es el de encuestas
estructuradas telefonicas. Se las realizara via telefénica porque se consider6 el
medio mas rapido, de fécil acceso y de menor costo.

2.3.1 Competencia
2.3.1.1 Competencia Directa

v’ Asesores independientes en Relaciones Publicas.- Son profesionales
expertos, especializados en Relaciones Publicas y todo lo que respecta a
comunicacion corporativa € imagen comunicacional. Estos Consultores
externos trabajan por contrato, mediante remuneracion pactada entre las
partes. Generalmente sus servicios son solicitados en casos de
emergencia empresarial.

v Relacionistas Publicos contratados en Departamentos internos de
empresas.- Estas personas son contratadas como empleados
permanentes de las empresas para prestar sus servicios en departamentos
internos de Relaciones Pablicas, Comunicacidon, Marketing y Publicidad.
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En su mayoria estos profesionales centran sus habilidades en la
comunicacioén interna de la entidad.

v' Empresas especializadas en Asesoria de Imagen Corporativa.- Son
empresas externas conformadas por especialistas en esta materia que
brindan asesoria en las areas de comunicacién, identidad corporativa e
imagen comunicacional. Sus servicios son contratados temporalmente
por organizaciones que solicitan su ayuda.

v’ Agencias de publicidad con unidades de Relaciones Publicas.- Son
entidades conformadas por especialistas en varias ramas de la
comunicacion, como son: marketing, publicidad, Relaciones Publicas y
disefio grafico. Su trabajo se desarrolla bajo contrato y por tiempo
limitado. Cada uno de los departamentos brinda servicios de su
especialidad; en Relaciones Publicas dan asesorias comunicacionales.

v Futuros profesionales de las Relaciones Publicas.- Son actuales y
futuros estudiantes universitarios que se especializan y preparan en esta
rama de la comunicacién a los cuales se los considera como
competidores latentes.

2.3.1.2 Competencia Indirecta

v’ Periodistas.- Se considera a estas personas como competencia indirecta
por ser contratados por las empresas publicas o privadas, debido a sus
conocimientos en comunicacion social y contactos a nivel politico.

v' Personas Relacionadas.- Denominadas vulgarmente como “fulanistas”,
son individuos contratados para establecer determinados contactos en
diferentes areas, gracias a que, por su condicién social o politica, son
utiles en momentos de crisis.

v' Publicistas/Agencias de Publicidad.- Es toda persona, natural o juridica
especializada en publicidad y manejo de empresas de publicidad que
confunden sus términos con aquellos propios de las relaciones publicas.
El real accionar de estas empresas se desarrolla en el campo de disefio
grafico y publicidad en medios de comunicacién; encargiandose
unicamente de elaborar los elementos visuales de la imagen corporativa.

232 Hipétesis

Los empresarios de las entidades privadas de la ciudad de Quito advierten la
necesidad de contar con un asesoramiento profesional, en lo que se refiere a la
imagen corporativa, ya que ven a ésta como un activo de la empresa para
consolidar su nivel de aceptacién en el medio en el que se desenvuelven.
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2.4 DISENO DE LA INVESTIGACION

2.4.1 Disefio cualitativo

2.4.1.1 Propéosito

El instrumento de recoleccidon de datos a utilizar sera un formulario de sondeo,
mediante el cual se podra conocer las caracteristicas de las empresas de asesoria
de imagen externa, el tipo de servicios que ofrecen y el costo de los mismos,
para lo cual se utilizaran las técnicas del disefio cualitativo exploratorio.

También se realizara un estudio cualitativo orientador a través de entrevistas de
profundidad a expertos en la asesoria de imagen, mediante el cual se recopilara
informacion acerca del tipo de servicios que brindan, cudl es el rango del costo
de sus servicios, como ven la situacidn actual del mercado en cuanto a las
asesorias en este campo. El estudio también permitird conocer las caracteristicas
del grupo objetivo, en este caso, empresas del sector privado de Quito, ademas
de las necesidades y requerimientos de los publicos objetivos; de esta manera se
obtendran elementos de juicio suficientes para planificar los cursos alternativos
de accion. Estas entrevistas también permitirdn tener un enfoque amplio de la
situacion a la cual se enfrentara la empresa.

Las entrevistas se conformaran con preguntas abiertas orientadas a contestar las
inquietudes anteriormente expuestas.

2.4.1.2 Unidad de Analisis

2.4.1.2.1 Se entrevistard a representantes de empresas que brinden
servicios de asesoria de imagen corporativa ubicadas en Quito. Se escogid
a las siguientes empresas a nombrar por la accesibilidad que presentaron,
las cuales son cuatro. Debido a que existen pocas empresas que brindan
este servicio, se considera a este nimero de empresas como un nimero
representativo.

Las empresas a visitar seran:

& QGrupo Creativo Jorge Lazzati

& Delta Publicidad Isabel Ortiz

& Norlop Connect Mariela Albarelli
.

Estrategika Comunicaciones  Gustavo Isch

2.4.1.2.2 Entrevistas a profesionales que trabajan en departamentos
internos de  relaciones publicas de empresas privadas de Quito. Se
entrevistaran solamente a cuatro personas que fueron con las que se
concertaron las citas. Se intentd entrevistar a otros profesionales, mas no
fue posible porque cuentan con una agenda de trabajo agitada y/o viajan.
También a este nimero de profesionales se considera representativo
porque existen pocos en el medio.
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Los expertos independientes a entrevistar seran:

& (@abriela Egas Fundacion General Ecuatoriana.
# Maria Fernanda Cobo  IBM del Ecuador.
@ Jenny Silva Empresa de Desarrollo del Centro

Histérico de la ciudad de Quito.
# Washington Mosquera Itabsa

2.4.1.3 Instrumentos de recoleccion de Datos:

El instrumento de recoleccion de datos cualitativo sera entrevistas, las que
cuentan de siete pregustas abiertas referentes a la asesoria de imagen
corporativa. (Ver anexo A).

2.4.2 Diseiio cuantitativo
2.4.2.1 Propésito

Se utilizara el disefio cuantitativo descriptivo para recopilar datos, a través de
encuestas a empresarios del sector privado, para conocer la importancia que
estos dan en sus empresas a la asesoria de imagen; las expectativas que los
empresarios tienen sobre este tipo de servicios; los paquetes mas utiles y viables;
-el precio que estarian dispuestos a pagar por los servicios; cuantas empresas
cuentan con un departamento interno de relaciones publicas o comunicaciéon
corporativa: los principales problemas sobre los que se pueden ofrecer asesoria
comunicacional y obtener una correcta segmentacion de mercado.

2.4.2.2 Unidad de Anailisis

La informacion se obtendra mediante encuestas telefénicas. Las llamadas se
realizaran a empresas enlistadas en la guia telefénica de Quito ya que en un
comienzo las encuestas se iban a realizar aleatoriamente a empresas afiliadas a
las Camaras de: Comercio, Pequefia Industria y Construccién; sin embargo,
estas empresas no proporcionaron la informacién requerida, por esta razén se
optd por hacer las encuestas deterministicamente a aquellas enlistadas en la guia
telefonica.

Debido a que el nimero de empresas es mayor a cinco mil, se considera como
un universo infinito, por lo tanto, después de aplicar la formula del Tamafio
Muestral (esta formula es utilizada cuando el universo es infinito, es decir mayor
a cinco mil) se obtiene el siguiente resultado:

- Tamaiio Muestral: n
- Coeficiente de Confiabilidad: 95% equivalente a 1.96
- Varianza Méxima: (0,5 x(0,5)=0,25

Error Probabilistica Maximo: del 7% equivalente a 0,07
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n= (c/c)2 * V max.
(Ep)’

n= (1,96)* * 0.25 =196
(0,07

El nimero de encuestas a realizarse sera de 196 a empresas privadas dentro de la
ciudad de Quito. Se realizaran 200 encuestas por posibles errores que pueden
generarse en cualquiera de éstas. [Estas 200 encuestas son un numero
significativo de empresas, ya que por ser un tema especializado existe una
tendencia.

2.4.2.3 Instrumentos de recolecciéon de Datos

El instrumento de recoleccion de datos sera encuestas conformadas por 14
preguntas objetivas estructuradas, estas preguntas son tanto abiertas como
cerradas. (Ver anexo B)

2.5 TRABAJO DE CAMPO
2.5.1 Muestreo

Disefio Cualitativo.- Primeramente se procedid a elaborar el formato de las
entrevista para especialistas y, al mismo tiempo, el formato de las encuestas para
las empresas privadas de la ciudad de Quito. Se seleccioné deterministicamente
cuatro representantes de empresas dedicadas a la asesoria de imagen
corporativa y a cuatro profesionales que trabajan en departamentos internos de
relaciones publicas de empresas privadas de Quito. Después se concertaron citas
con los profesionales especialistas en este tema, a quienes se abordé con
entrevistas personales en los lugares de trabajo, usando un cuestionario que
consta de siete preguntas abiertas.

Diserio Cuantitativo.- Del nimero de empresas existentes en la ciudad de Quito,
mas de 15.000 empresas de todos los sectores productivos (nimero aproximado
obtenido de las empresas afiliadas a las Camaras de la Produccidn), se escogio
deterministicamente 200 empresas, utilizando un coeficiente de confianza del
95%, un error probabilistico del siete por ciento y una varianza méaxima
equivalente al 0.25. La muestra fue seleccionada de un marco referencial
integrado por listados del directorio teleféonico de Quito, a través de llamadas
telefonicas a las empresas seleccionadas.

2.5.2 Correccion

En el disefio cuantitativo se realizd0 una correccion manual para depurar
previamente los datos recolectados en las encuestas, para detectar
inconsistencias o inexactitudes, corregir la informacién deficiente y eliminar lo
innecesario.
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2.5.3 Post-codificacion

En el disefio cuantitativo, después de conocer las respuestas proporcionadas en
los formularios, se hizo una post-codificacion para facilitar el conteo de las
encuestas en las preguntas abiertas.

2.5.4 Procesamiento de Datos

Para las 200 encuestas del disefio cuantitativo, se realizé un conteo individual

de cada respuesta para cada una de las preguntas, de esta manera se obtuvo una

sumatoria total de la cual se obtuvieron los graficos presentados en la tabulacion.
2.6 Analisis de la Investigacion de Mercados

2.6.1 Tabulacion y Analisis Cuantitativo

Clasificacion de empresas encuestadas por tamaiio.

Tabla 2-1
Tamario #empresas | %
Empresas pequenas 110| 55%
Empresas medianas 44| 22%
Empresas grandes 46| 23%
Total 200 | 100%
Grafico 2-1

Empresas por su tamaio

55%

'@ Empresas pequefas
. @ Empresas medianas

O Empresas grandes |

23% 22%

Se realizé la clasificacion considerando los siguientes aspectos: numero de
empleados y caracter multinacional.

De las doscientas empresas encuestadas, se tiene que las pequefias empresas son
las de mayor presencia en el mercado, con un 55 por ciento (110), seguidas por el

23 por ciento (46) clasificadas como grandes empresas y el 22 por ciento (44) que
son medianas empresas.
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De las encuestas que se realizaron a 200 empresas privadas de la ciudad de Quito,
se deducen los siguientes resultados de cada una de las preguntas planteadas a las
empresas.

Pregunta 0: ;A qué sector productivo pertenece su empresa?

Tabla 2-2
Sector productivo # empresas | Porcentaje
Comercio 90 45%
Servicios 80 40%
Industria 25 13%
Agricultura/Ganaderia 5 3%
Total 200 100%
Grafico 2-2

Empresas por sector productivo

Comercio
. Servicios
O industria

'O Agricultura/Ganaderia,

3% 13%

La clasificacion general, que encierra a todas las empresas, por sectores
productivos de las doscientas empresas encuestadas, el sector productivo mas
importante en el mercado es el Comercio que cuenta con el 44 por ciento (90).
Otro sector importante es el de Servicios con el 40 por ciento (80). El siguiente
grupo, de menor magnitud, es el Industrial, con el 13 por ciento (25) y, finalmente
el sector de Agricultura/Ganaderia, con el 3 por ciento (5).

De la clasificacion por tamafio de las empresas se tiene que:

< El mayor porcentaje de las empresas grandes, estd en el sectores de servicios
que cuenta con el 39 por ciento (18) y el de comercio con un 37 por ciento
(17).

& De las 44 entidades que representan a las medianas empresas, el 43 por
ciento (19) pertenecen al sector de servicios, un 39 por ciento (17) al sector
de comercio y, el 18 por ciento restante (7) a otros sectores.



Pregunta 1: ;Cuenta su empresa con un departamento de Relaciones Publicas?

Tabla 2-3
Si 21 11%
No 179 89%
Total | 200| 100%

Grafico 2-3

Empresas que cuentan con departamento interno de Relaciones Publicas

sl

1% )
‘ asi ‘

Hno

no
89%

De la clasificacion general por tenencia de departamento de relaciones publicas,
el 89 por ciento (179) no cuentan con departamento propio de relaciones publicas
y el once por ciento restante (21) si cuentan con departamento de relaciones
publicas.

De las empresas grandes que suman 46, el 74 por ciento (34) no cuentan con
departamento de relaciones publicas y el 26 por ciento (12) si tienen este
departamento.

De las medianas empresas que son 44, el 18 por ciento (8) cuentan con
departamento de relaciones publicas y el 82 por ciento (36) no tienen
departamento de relaciones publicas.

Pregunta 2

Si su respuesta es SI a la pregunta anterior, ;Qué funciones desempena este
departamento?

Tabla 2-4
Funciones # %
Internas 5 24%
Externas 9 43%
Internas y Externas 7 33%
Total 21 100%
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Grafico 2-4
Funciones que realiza el departamento de relaciones publicas
Internas
Internas y Externas 24% O Internas

33% !
| W Externas
O Internas y Externas

Externas

43%

Las funciones que desempefian los departamentos de relaciones publicas, en las 21
empresas que cuentan con éste, se dividen en: internas, externas y mixtas (internas
y externas).

En cuanto al tipo de publicos, el 24 por ciento (5) se dedican unicamente a
efectuar funciones relacionadas con el publico interno, ya que otras dreas se
encargan de la imagen externa de la empresa.

Las funciones internas que desempefa el departamento de relaciones publicas en
las empresas por orden de importancia son:

% Comunicacion interna

& Realizar actividades en la empresa

% Promover imagen interna

% Supervisar actividades de la empresa

% " Anélisis de desempefio

Un 33 por ciento (9) realizan funciones con el publico externo puesto que las
organizaciones se preocupan en mayor grado por la imagen que proyectan al
medio en el que se desenvuelven.

Las funciones externas que desempeifia el departamento de relaciones publicas en
las empresas por orden de importancia son:

< Comunicacion externa

@ Medios de comunicacioén

% Lobby

% Promover la imagen empresarial externa

& *Atencion al cliente

& *Publicidad

& *Promocion y mercadeo

El 43 por ciento (7) restante ejecutan funciones tanto internas como externas
simultaneamente. Las empresas que manejan la comunicacion tanto interna como
externa a través del departamento de relaciones publicas son multinacionales y
transnacionales que se rigen bajo lineamientos internacionales.

" No son funciones del departamento de relaciones publicas
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La funcién interna y externa que desempefia el departamento de relaciones
publicas en las empresas es Unicamente:
< Eventos en general

En cuanto a los resultados por tamafio de las empresas que si tienen departamento
de relaciones publicas, en las empresas grandes desempefian: solamente, funciones
externas, un 58 por ciento (7) y las funciones mixtas (internas y externas) un 42
por ciento (5).

En las empresas medianas los departamentos de relaciones publicas desempefian
funciones internas so6lo el 13 por ciento (1). El cincuenta por ciento (4) funciones
externas. Funciones mixtas (internas y externas) el 38 por ciento (3).

Pregunta 3: Si su respuesta a la pregunta 1 es NO, ;/Quién se encarga de la
comunicacion de la empresa?

Tabla 2-5
Persona a cargo de comunicacion % #

Accionista/ Gerente General 52% | 92
Otros 18% | 32
Jefe de Recursos Humanos 15% | 27
Jefe de Marketing 12%| 22
Asistente de Gerencia/ Secretaria 3% 6
Total 100% | 179

Grafico 2-5
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Las funciones de comunicacion de las 179 empresas que no tienen departamento
de relaciones publicas, las realizan las siguientes personas:

Accionista /Gerente General, el 51 por ciento (92). En la mayoria de las empresas
es comun que el propietario o el gerente general realicen la comunicaciéon tanto
interna como externa. Esto demuestra que personas no profesionales de
comunicacién corporativa manejan la comunicacién dentro de las empresas por
ser, en su gran mayoria, pequefias. Otra razén es que al hacerse evidente la
necesidad de manejar la comunicacion de la empresa, el lider se hace cargo desde
un principio de todas las funciones que conforman la comunicacién e imagen
corporativa, lo cual finalmente terminan siendo tareas implicitas de estas personas.
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El jefe de Recursos Humanos, con el 15 por ciento (27) es quien se encarga, en la
mayoria de los casos, de la comunicacion interna de la empresa.

El jefe de Marketing, con el 12 por ciento (22), realiza toda la comunicacion
externa de la empresa, compuesta en su mayoria por clientes y distribuidores.

La asistente de gerencia/secretaria, con el 3 por ciento (6), es quien se encarga de
esta funcion. Esta persona realiza funciones de relaciones publicas supervisada
por los jefes inmediatos, lo cual significa que el manejo de la comunicacién
empresarial no esta en manos de profesionales de comunicacion corporativa.

Otros, con el 18 por ciento (32), son personas que no tienen conocimientos
profesionales de comunicacién, sin embargo, se encargan de esta de acuerdo a
como se presenten las situaciones, es decir, realizan acciones reactivas, pues no
tienen una planificacion en comunicacién apropiada.

En las empresas grandes las personas que se encargan de la comunicacion son:
& Jefe de Recursos Humanos con el 26 por ciento (9)
& QOtros con el 24 por ciento (8)
& Jefe de Marketing con el 15 por ciento (5)
& (@Gerente General, Jefe de Recursos Humanos y jefe de Marketing y Agencias
de Publicidad con un 12 por ciento respectivamente (4)

En las empresas medianas las personas que se encargan de la comunicacion son:
& QOtros con un 28 por ciento (10)
& Jefe de Recursos Humanos con un 25 por ciento (9)
<« Jefe de Marketing con un 22 por ciento (8)
% Gerente General con un 19 por ciento (7)
# Jefe de Recursos Humanos y Jefe de Marketing con un seis por ciento (2)

Pregunta 4: ;Conoce en qué consiste la asesoria de imagen corporativa?

Tabla 2-6
Conoce # %
Si 104 52%
No 96 48%
Total 200 100%
Grafico 2-6

Empresas que conocen en qué consiste la asesoria de imagen

o Si

No
48% S|
No
c 52% u



23

De las 200 empresas encuestadas el 52 por ciento (104) afirman conocer en qué
consiste la asesoria de imagen corporativa. El 48 por ciento restantes (96) no
saben de qué se trata.

De las 104 empresas que conocen sobre la asesoria de imagen corporativa, el 17
por ciento (18) tienen departamento de relaciones publicas. Esto significa que, por
contar con un departamento encargado de la comunicaciéon de la empresa, saben
lo beneficioso que resultaria esta clase de servicio. Sin embargo, son pocas las
empresas que tienen este departamento, asi el 83 por ciento (86) de las empresas, a
pesar de conocer sobre lo necesario de la asesoria de imagen, no tienen
departamento de relaciones publicas.

De las 96 empresas que no conocen acerca de la asesoria de imagen corporativa, el
3 por ciento (3) tienen departamento de relaciones publicas, lo que supone que la
persona encargada de este departamento no es un profesional, puesto que parte
importante de la comunicacion corporativa es el asesoramiento de la imagen de la
empresa. Por otro lado, el 97 por ciento de las empresas (93) no tienen
departamento de relaciones publicas y no conocen de la existencia de la asesoria
de imagen corporativa.

En relacion con el tamafo de las empresas, las grandes dicen conocer de que se
trata la asesoria de imagen corporativa un 72 por ciento (33). De este porcentaje,
el 33 por ciento (11) tienen departamento de relaciones publicas y el 67 por ciento
(22) no cuentan con este departamento.

El 28 por ciento (13), restante de las empresas grandes, no conocen de qué se trata
la asesoria de imagen corporativa. De estas empresas el 8 por ciento (1) si tiene
departamento de relaciones publicas y el 92 por ciento (12) no tienen
departamento de relaciones publicas.

En las empresas medianas el 80 por ciento (35) aseguran conocer el significado de
la asesoria de imagen corporativa. De este porcentaje el 17 por ciento (6) poseen
departamento de relaciones publicas y el 83 por ciento 29 empresas no tienen este
departamento. Las restantes de las empresas medianas no conocen de lo qué se
trata la asesoria de imagen corporativa y son el 20 por ciento (9). De estas nueve
empresas el 22 por ciento (2) tienen departamento de relaciones publicas, mientras
que el 78 por ciento (7) no lo tienen.

Pregunta 5: Si su respuesta a la pregunta anterior es SI, ;Cuales son los
principales beneficios de la asesoria de imagen corporativa? Sefiale uno o varios.
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Tabla 2-7
Beneficios % | #
a. Conocer la imagen que proyecta la empresa 25% | 87
b. Reconocer la situacion de la empresa con respecto a la competencia 16% | 56
€. Aprovechar las oportunidades para implantar estrategias comunicacionales 12% | 42
d. Mejorar las relaciones con el piblico externo 18% | 61

e. Conseguir un mayor sentido de identificacion de los empleados hacia la empresa

para conseguir una  mejor productividad 12% | 40
f. Obtener un ambiente laboral favorable 8% |26
| g. Conocer la influencia tiene la empresa en los publicos corporativos 8% |29
Otros 1% | 2

Grafico 2-7
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De los beneficios que brinda la asesoria de imagen corporativa, las empresas
escogieron, segun la importancia, para los empresarios, los siguientes:

El conocer la imagen que proyecta la empresa, con un 25 por ciento, demuestra
que ciertas empresas enfocan sus esfuerzos en impactar al publico externo y es por
esta razon les interesa conocer la imagen que tienen en el medio externo.

Reconocer la situacién de la empresa con respecto a la competencia, con un 16 por
ciento, revela que las empresas valoran el conocer su posicion frente a la
competencia para de esta manera recurrir a estrategias que los caractericen y
diferencien dentro del mercado.

Aprovechar las oportunidades para implantar estrategias comunicacionales, con el
12 por ciento, muestra que las empresas se interesan por establecer estrategias que
permitan ganar la voluntad del publico externo y afianzar su imagen en el
mercado.

El mejorar las relaciones con el publico externo, con un 18 por ciento, indica que
un porcentaje significativo de empresas se preocupan mas por el publico externo
que por el interno.

Conseguir un mayor sentido de identificacion de los empleados hacia la empresa
para mejorar la productividad, con el 12 por ciento, muestra que las empresas se
interesan primero por su publico interno antes que del externo.
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Obtener un ambiente laboral favorable, con el ocho por ciento, representa un
indice bajo que no considera como importante el ambiente de trabajo en el que se
desenvuelve el publico interno.

Conocer la influencia que la empresa tiene en los distintos publicos corporativos,
con el ocho por ciento, es una proporcion relativamente baja de empresas se
interesan simultaneamente del publico interno y del externo.

Y otros beneficios pronunciados por las empresas, con un uno por ciento, que
fueron: fortalecer la imagen de marca y consolidar la imagen en el mercado local.

Pregunta 6: ;Qué servicios le gustaria recibir de una asesoria de imagen
corporativa?

Tabla 2-8
Servicios % #

a. Comunicacion interna (publico interno) 18% | 52
b. Comunicacién externa (publico externo) 32%| 9N
c. Asesoria de comunicacion en época de crisis 8% | 22
d. Asesoria de comunicacion permanente 15% | 44
e. Reestructuracion de la imagen corporativa 13%| 37
f. Campaiia de relaciones publicas 11%| 33
g. Ninguna de las anteriores 3% 9

Grafico 2-8
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Esta pregunta fue realizada a las 200 empresas, sin tomar en cuenta si conocian o
no sobre la asesoria de imagen, sin embargo se explicé a groso modo ne que
consistia cada uno de los servicios.

De los servicios de asesoria de imagen corporativa propuestos, las empresas
escogieron, segun sus necesidades, de la siguiente manera:

& La comunicacion interna tiene con un 18 por ciento. Pocas son las empresas
que se preocupan por su publico interno, este porcentaje es, no obstante,
relativamente aceptable considerando que a las empresas les preocupa en
mayor medida el publico externo.
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La comunicacion externa con un 32 por ciento, demuestra que muchas son
las empresas a las que les interesa afianzar sus relaciones con este publico.
Asesoria de comunicaciéon en época de crisis con un ocho por ciento,
constituye un porcentaje considerable de empresas que solicitan este servicio
en momentos criticos.

Asesoria de comunicacion permanente con un 15 por ciento, significa que en
un buen porcentaje las empresas necesitan de un asesoramiento constante, ya
sea por su tamafio y actividad, con lo cual previenen y evitan problemas
posteriores tanto a nivel interno como externo.

Reestructuracion de la imagen corporativa con un 13 por ciento, sugiere que
son varias las empresas que requieren de un cambio total de imagen, ya sea
por actualizarse o por ganar mercado.

Campaila de relaciones publicas con un 11 por ciento, comparado con las
anteriores es un buen porcentaje tratandose de una asesoria que es agresiva y
se utiliza en momentos muy especificos.

Ninguna de las anteriores con un 3 por ciento.

De las empresas grandes que no tienen departamento de relaciones publicas
escogieron los siguientes servicios:

94949989

Ninguno de los servicios con un 24 por ciento

La asesoria de comunicacion externa con un 18 por ciento

La asesoria de comunicacion permanente también con un 15 por ciento
Asesoria de comunicacion de publico interno 15 por ciento

Campaiia de relaciones publicas con un 13 por ciento

Asesoria de comunicacién en época de crisis y reestructuracion de la imagen
corporativa tienen porcentajes menores a 10 por ciento cada una.

De las empresas grandes (12) que cuentan con departamento de relaciones
publicas seleccionaron los siguientes servicios segiin su demanda:

&
&

Reestructuracion de la imagen corporativa con un 24 por ciento
La asesoria de comunicacién permanente con un 18 por ciento

La asesoria de comunicacion externa con un 15 por ciento
Asesoria de comunicacién en €poca de crisis con un 18 por ciento
Comunicacién de publico interno con un 12 por ciento

Campaiia de relaciones publicas con un 15 por ciento

Ninguno de los servicios propuestos cero por ciento.

De las empresas medianas que no tienen departamento de relaciones publicas:

&
&
&
&

e
=

La asesoria de comunicacién externa con un 33 por ciento

Comunicacién de publico interno con un 21 por ciento

La asesoria de comunicacién permanente con un 15 por ciento
Reestructuracion de la imagen corporativa y campafia de relaciones publicas
con un 11 por ciento

Ninguna de las anteriores, cero por ciento

De las empresas medianas que tienen departamento de relaciones publicas:
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Asesoria de comunicacion en €poca de crisis con un 21 por ciento
La asesoria de comunicacion permanente con un 21 por ciento
Campaiia de relaciones publicas con un 21 por ciento

La asesoria de comunicacion externa con un 16 por ciento
Reestructuracion de la imagen corporativa con un 16 por ciento
Comunicacién de publico interno con un 5 por ciento

9994949 4§

Pregunta 7: De acuerdo a lo escogido en la pregunta anterior, ;Cuanto estaria
dispuesto a pagar por el servicio?

Tabla 2-9
Rango de Precios % #
a. 1200-1600 55% 80
b. 1500-3000 20% 29
d.  2000-2500 59 7
e.  2400-3200 4% 6
4 3500-4500 39, 4
g.  5000-5500 19 1
h. mas de 5500 5% 7
i No sabe 8% 11
Grafico 2-9
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Los valores fueron obtenidos por una empresa que brinda servicios de asesoria de
imagen corporativa cuyo nombre es Estratégica Comunicacion.

Después de los servicios escogidos en la pregunta anterior, los rangos de precios
elegidos, es decir, lo que estan dispuestos a pagar las empresas por una asesoria en
cualquiera de las areas fueron:

De 1.200 a 1.600 ddlares, un 55 por ciento. Esto determina que las empresas
estan dispuestos a pagar, por esta clase de servicio en cada una de sus éareas, un
valor de méximo 1600 dolares mensuales en cualquiera de los servicios antes
propuestos.

El siguiente rango es de 1.500 a 3.000 délares que con el 20 por ciento indica que
son pocas las empresas que estan dispuestas a pagar esta cantidad por servicios
referentes a la asesoria de imagen corporativa en cualquiera de las areas.
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De 2000 a 2500 han escogido el 5 por ciento, de 2400 a 3200 el 4 por ciento, de
3500 a 4500 un 3 por ciento, con un uno por ciento de 5000 a 5500 y mas de 5500
dolares el 5 por ciento y no saben cudnto estarian dispuestos a pagar, por este
servicio, un ocho por ciento por distintas razones como: no han presupuestado, no
saben el costo real o porque empresas externas de publicidad manejan su imagen.
Estos datos revelan que un escaso nimero de empresas pagaria lo justo por una
asesoria de imagen corporativa.

De acuerdo a la clasificacion por tamaiios, las empresas grandes estan dispuestas a
pagar por un servicio de asesoria en cualquiera de sus distintas areas los siguientes
valores:

@ Ninguno de los rangos preestablecidos el 30 por ciento
< De 1200 a 1600 el 24 por ciento

< De 1500 a 3000 el 15 por ciento

& Mas de 5500 el 13 por ciento

& De 2400 a 3200 el nueve por ciento

& De 2000 a 2500 el cuatro por ciento

& De 3500 a 4500 el dos por ciento

% De 5000 a 5500 el dos por ciento

En las empresas medianas:

De 1200 a 1600 el 48 por ciento

De 1500 a 3000 el 20 por ciento

Ninguno de los rangos preestablecidos el veinte por ciento
De 2000 a 2500 el nueve por ciento

De 3500 a 4500 el dos por ciento

99 4 9 4§

Pregunta 8: ;Ha contratado una asesoria de imagen corporativa anteriormente en
la empresa? '

Tabla 2-10
Si 29| 15%
No 171 86%
Total 200 | 100%

Grafico 2-10
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De las empresas encuestadas, un 15 por ciento (29) han contratado una asesoria de
imagen corporativa, lo cual es un porcentaje muy bajo porque son pocas las
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empresas que han tenido interés de mejorar su imagen a través de una asesoria que
les ofrece beneficios a largo plazo. Por otro lado, el 85 por ciento restante (171)
no han contratado una asesoria de imagen corporativa porque no perciben de una
manera objetiva los problemas que pueden tener sus empresas.

De los datos anteriormente citados se desglosan aquellas empresas que cuentan
con departamento interno de relaciones publicas y aquellas que no tienen este
departamento:

El 45 por ciento (13) cuentan con departamento de relaciones publicas que han
contratado trabajo de asesoria de imagen corporativa. El 55 por ciento de las
empresas restantes (16) no cuentan con departamento de relaciones puiblicas y han
contratado esta asesoria a través de un contrato con agencia externa. Han actuado
de esta manera por tratarse de politicas de empresa, porque se rigen por
parametros internacionales, lo cual indica que son empresas grandes que tienen
cultura de imagen y otras, posiblemente, porque han sentido la necesidad de
superacion y actualizacion.

De las empresas que cuentan con departamento de relaciones publicas y no han
contratado una asesoria de imagen corporativa, son el cinco por ciento (16). Se
supone que no han contratado esta asesoria por considerar suficiente el manejo de
la imagen a través del departamento interno de relaciones ptblicas. Las empresas
que no han contratado una asesoria de imagen corporativa y no cuentan con
departamento de relaciones publicas son el 95 por ciento (163).

De la clasificacion de empresas por su tamaifio, se puede decir que de las empresas
grandes que si han contratado la asesoria de imagen corporativa son el 30 por
ciento (14). De esta proporcion el 64 por ciento (9) tienen departamento de
relaciones publicas internas; y el 36 por ciento (5) restante no tienen este
departamento. Del restante 70 por ciento (32) de las empresas grandes que no han
contratado asesoria de imagen, el nueve por ciento (3) tienen departamento de
relaciones publicas interno, mientras que el 91 por ciento (29) no lo tienen.

De las empresas medianas, el 27 por ciento (12) han contratado anteriormente una
asesoria de imagen corporativa, donde el 33 por ciento (4) tiene departamento
interno de relaciones publicas y, el 67 por ciento (8) restante no cuentan con este
departamento. De las restantes empresas medianas, 73 por ciento (32), que no han
contratado asesoria de imagen, el 13 por ciento (4) tienen departamento propio de
relaciones publicas y el 88 por ciento restante (28) no lo tienen.

Pregunta 9: Si su respuesta a la pregunta anterior es SI, ;Cual o cudles son las
razones por las que realizo el estudio de asesoria de imagen corporativa?
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Tabla 2-11
Razones % #

a. ldentificar imagen externa 15% 5
b. Mantener imagen de la empresa 12% 4
c.. Mejorar imagen externa 12% 4
d. Ampliar mercado 12% 4
e. Mejorar imagen interna y externa 9% 3
f. Reestructuracion de la imagen de la empresa 6% 2
g. Mejorar productividad de la empresa 6% 2
h. Mejorar comunicacion y ambiente interno 6% 2
i. Conocer el posicionamiento de la empresa en el medio 3% 1
j. Independizarse de una sociedad 3% 1
k. Cambio de personal 3% 1
I. Traspaso de duefio de la empresa 3% 1
m. Fortalecer nombre de la empresa 3% 1
n. Fortalecer imagen de marca 3% 1
0. Crear mas servicios 3% 1

Grafico 2-11
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Existen distintas razones por las que las empresas han realizado el ultimo estudio
de asesoria de imagen corporativa anteriormente, estas son:

Identificar la imagen externa de la empresa con el 15 por ciento, con lo cual
se confirma que las empresas invierten sus esfuerzos en afianzar los lazos
con los distintos publicos externos.

Mantener imagen de la empresa, mejorar imagen externa y ampliar mercado,
tiene un 12 por ciento. Esto indica que las empresas al realizar una asesoria
de imagen buscan crecer ingresando en nuevos mercados. Ademas con la
asesoria mantienen la imagen ya creada en el medio y de ser posible tratar de
mejorarla.

Mejorar imagen interna y externa de la empresa, con un nueve por ciento.
Esta razon es una de las mas completas de las asesorias, ya que el realizar
una asesoria en los dos campos, ayuda a mejorar en su totalidad las falencias
que puede tener una empresa.

Reestructuracion de la imagen de la empresa, mejorar productividad de la
empresa, mejorar comunicacion y ambiente interno, con un seis por ciento
respectivamente.
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# Conocer el posicionamiento de la empresa en el medio, independizarse de
una sociedad, por cambio de personal, traspaso de duefio de la empresa,
fortalecer nombre de la empresa, fortalecer imagen de marca, fortalecer
imagen interna, crear mas servicios, con un tres por ciento.

De la clasificacion por tamafio de las empresas, las empresas grandes que han
realizado el estudio de asesoria de imagen corporativa por problemas internos son
el 21 por ciento, externas 57 por ciento y mixtas el 21 por ciento.

Las empresas medianas que han contratado una asesoria de imagen corporativa
por problemas internos son el 33 por ciento, externas 33 por ciento y mixtas el 33
por ciento.

Pregunta 10: ;Hace cudnto tiempo realizé el ultimo estudio de asesoria de
imagen corporativa?

Tabla 2-12
Tiempo # %
Menos de 1 afno 8| 28%
1 afio 7| 24%
Mas de 1 afio 7| 24%
Permanente 5| 17%
En proceso 2 7%
Total 29| 100%

Grafico 2-12
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De las empresas que contrataron una asesoria de imagen 29, la contrataron hace
menos de un afo el 28 por ciento (8). Un 24 por ciento (7), la han realizado hace
un afio, y también con 24 por ciento (7) hace mas de un afio; esto es por politica de
empresas o porque son parametros internacionales con los cuales deben cumplir.
También hay empresas que cuentan con un asesoramiento permanente porque su
imagen es manejada a través de una agencia de publicidad o porque uno de sus
departamentos se encarga del tema y otras reciben lineamientos desde las
empresas matrices que se encuentran en paises extranjeros, este grupo de empresas
representa el 17 por ciento (5). EI siete por ciento (2) restante, representan a
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empresas que se encuentran en este momento realizando el estudio de asesoria de
imagen corporativa.

De la clasificacion de empresas por su tamafio, empresas grandes que han
realizado un estudio de asesoria de imagen, hace menos de un afio son el 43 por
ciento (6), hace un afio es el 29 por ciento (4), permanentemente el 14 por ciento
(2), mas de un afio el siete por ciento (1) y en proceso siete por ciento (1).

De las 12 medianas empresas que han realizado el estudio de asesoria de imagen,
hace un afio 36 por ciento (4), mas de un afio 36 por ciento (4), menos de un afio

18 por ciento (2) y permanente 18 por ciento (2)

Pregunta 11: ;La volveria a realizar?

Tabla 2-13

Si 28| 97%
No 1 3%
Total 29| 100%

Grafico 2-13
Empresas que volverian a realizar el estudio de asesoria de imagen
corporativa
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De las 29 empresas que han realizado anteriormente un estudio de asesoria de
imagen corporativa, el 97 por ciento (28) la volveria a llevar a cabo por distintas
razones que s€ enumeraran a continuacion:

Tabla 2-14
Razones % #
a. Mantener imagen (Politica de empresa ) 22%| 7
b. Identificar imagen externa 2%| 7
c. Mejorar imagen interna 9%| 3
d. Por crisis econdémica del Pais 9%| 3
e. Es necesario 6% 2
f. Segun la necesidad 6%| 2
g. Pardmetros internacionales 6% 2
h. Superar a la competencia 6%| 2
i. Evaluar acciones 3% 1
j. Desarrollo empresarial 3% 1
k. Ser proactivos 3%| 1
I. Cambio de imagen corporativa 3% 1
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Grafico 2-14

Razones por las que las empresas volverian a realizar un
estudio de asesoria de imagen corporativa
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¢ Mantener imagen (Politica de empresa) e identificar imagen externa, con un
22 por ciento.

7 Mejorar imagen interna y por crisis econdémica del pais, con un 9 por ciento
cada una.

# Segun la necesidad, por parametros internacionales, porque es necesario y
para superar a la competencia, con un seis por ciento.

# Cambio de imagen corporativa, para evaluar acciones, por desarrollo
empresarial y ser preactivos, con un tres por ciento.

De la clasificacion de empresas por tamafnio, de las 14 empresas grandes que
realizaron el estudio de asesoria de imagen corporativa todas lo volverian a
realizar: por razones internas el 14 por ciento, por razones externas el 36 por
ciento y por razones mixtas el 50 por ciento.

De las 12 empresas medianas que realizaron anteriormente un estudio de asesoria
de imagen corporativa, del 92 por ciento (8) lo harian otra vez, el 18 por ciento lo
haria por razones internas, el 9 por ciento por razones externas, y el 73 por ciento
por razones mixtas. El 8 por ciento (1) de las empresas restantes que si han
realizado el estudio de asesoria de imagen no la volveria a llevar a cabo.

Pregunta 12: Si su respuesta a la pregunta ocho es NO, ;Cual es la principal
razon por las que no se ha contratado una asesoria de imagen corporativa en la
empresa?

Tabla 2-15
a. Costos 27 16%
b. No la necesita 46 27%
c. No le interesa 51 30%
Otros 44 26%
a.yb. Costos y no la necesita 1 1%
a.yc. Costos yno le interesa 2 1%
Total 171 100%
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Grafico 2-15

Razones por las cuales las empresas no han contratado una
asesoria de imagen corporativa
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Las 171 empresas que no contrataron una asesoria de imagen corporativa actuaron
asi por las siguientes razones:

&

&

Por costos el 16 por ciento (27), ya que los empresarios reconocen que un
servicio como el de asesoria de imagen podria ser una fuerte inversién. Sin
embargo, no representa un porcentaje alto.

No la necesitan el 27 por ciento (46). Los empresarios creen no necesitar
una asesoria de imagen corporativa ya que no se dan cuenta de los problemas
que puede estar atravesando la empresa por el hecho de pertenecer a ésta.

No les interesa el 29 por ciento (51), esto significa que un numero
considerable de empresas no presta atencion a la imagen que proyecta la
empresa hacia el mercado y, seguramente, en su mayoria son empresas
pequeiias que no les interesa expandirse hacia otros mercados.

Por costos y porque no la necesitan el uno por ciento (1).

Por costos y porque no les interesa el uno por ciento (2).

Las otras razones por las que el 26 por ciento restante (44) no han realizado
una asesoria de imagen son:

Desconocimiento del tema (26)

Lineamientos internacionales (5)

No se ha propuesto a directiva (3)

Por falta de planificacion y definicién de estrategia del negocio (3)
Cuentan con asesoria interna permanente (2)

Su marca depende del nombre de una empresa matriz (1)

No conocen de empresas que brinden este servicio (1)

9484949494

De la clasificacién de las empresas por su tamaio, las razones por las que las 32
empresas grandes que cuentan con departamento de relaciones publicas y no han
contratado asesoria de imagen corporativa son distintas. Las mas importantes son:
por costos ninguna, no la necesitan 33 por ciento (1), por que no les interesa
ninguno, por otras razones el 67 por ciento (2). Aquellas que no tienen
departamento de relaciones publicas no han contratado la asesoria de imagen por:
por costos el 17 por ciento (5), no la necesitan 40 por ciento (12), no les interesa
dos por ciento (8) y por otras razones 17 por ciento (5).
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De las 32 empresas medianas que no han contratado asesoria de imagen y tienen
departamento de relaciones publicas, no lo han hecho por: costos 33 por ciento
(1), otras razones el 67 por ciento (2). Las empresas que cuentan con
departamento de relaciones publicas interno y no han contratado asesoria de
imagen corporativa ha sido por: costos el 21 por ciento (6), no la necesitan el 31
por ciento (9), no les interesa al 17 por ciento (5) y otras razones €l 31 por ciento

(9).

Pregunta 13: ;Ha percibido problemas comunicacionales en la empresa?

Tabla 2-16
Si 97| 49%
No 103 | 51%
Total 200 [ 100%

Grafico 2-16

Empresas con problemas comunicacionales tanto internos como externos

Si O Si
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De las 200 empresas encuestadas el 51 por ciento (103) dicen no tener problemas
comunicacionales y el restante 49 por ciento (97), declaran tener problemas
comunicacionales. Este porcentaje representa en gran medida a empresas
medianas y grandes que tienen que cuidar su imagen ante distintos publicos
corporativos.

De las 97 empresas que tienen problemas comunicacionales, el 78 por ciento (75)
no tienen departamento de relaciones publicas y no han contratado anteriormente
una asesoria de imagen corporativa, esto quiere decir que el departamento de
relaciones publicas y las asesorias ayudan a las empresas a reducir o evitar los
problemas comunicacionales.

De la clasificacion de las empresas por tamaiio, de las 46 empresas grandes, el 70
por ciento (32) perciben problemas comunicacionales y el 30 por ciento (14) no.
De las 32 empresas que tienen problemas comunicacionales el 16 por ciento (5)
tienen departamento de relaciones publicas y han realizado un estudio de asesoria
de imagen corporativa, el nueve por ciento (3) cuentan con departamento de
relaciones publicas y no han realizado un estudio de asesoria, el tres por ciento (1)
no tiene departamento relaciones publicas y si ha contratado una asesoria y el 72
por ciento (23) no tienen departamento de relaciones publicas y no han realizado
un estudio de asesoria de imagen corporativa.
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De las 44 empresas medianas, el 70 por ciento (31) si perciben problemas
comunicacionales en sus organizaciones y el 30 por ciento (20). De las 31
empresas que tienen problemas comunicacionales, el 10 por ciento (3) tienen
departamento de relaciones publicas y han hecho un estudio de asesoria de imagen
corporativa, el seis por ciento (2) cuentan con departamento de relaciones
publicas y no han contratado asesoria de imagen corporativa, el 16 por ciento (5)
no tienen departamento de relaciones publicas pero si han contratado asesoria de
imagen y el 68 por ciento (21) no tienen departamento de relaciones publicas y
nunca han contratado una asesoria de imagen corporativa.

Pregunta 14: Si su respuesta es SI a la pregunta anterior, ;Cual o cuales han sido
los problemas percibidos?

Los problemas percibidos por los empresarios en sus entidades se han dividido en
problemas comunicacionales internos y externos, para una mejor visualizacion de

las respuestas recibidas:

Problemas internos

Tabla 2-17
a. Falta de comunicacion interna 34%| 32
b. Mala comunicacion interna (desconocimiento de funciones y politicas y
mala interpretacion de mensajes, érdenes y decisiones) 20%| 19
¢. Comunicacion jerarquica 9% 9
d. Poca identificacion de los empleados hacia la empresa 5% 5
e. Rivalidad entre comparieros de trabajo 4% 4
f. Falta de organizacién empresarial 4% 4
g. Dificultad de comunicacion por diferencia de culturas e idiomas 3% 3
h. Insuficiente motivacion para publico interno 3% 3
i. Problemas comunicacionales por sucursales muy dispersas 3% 3
j. Comunicacion no permanente 3% 3
k. No hay retroalimentacion 3% 3
I. Comunicacién por medio inadecuado 2% 2
m. Falta de politicas comunicacionales 2% 2
n. Deficiente comunicacién por parte del personal 1% 1
0. Reestructuracién de imagen corporativa 1% 1
p. Alta rotaciéon de personal 1% 1
Grafico 2-17

Tipos de problemas internos de las empresas privadas
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El problema comunicacional mas frecuente percibido por las 97 empresas es la
falta de comunicacidn interna con un 34 por ciento, es decir, no hay canales de
comunicaciéon que permitan la fluidez en la comunicacién entre departamentos,
compaiieros de trabajo y en general dentro de la empresa. Seguido por la mala
comunicacion interna con un veinte por ciento, que implica el desconocimiento de
las funciones y politicas de la empresa, al igual que la mala interpretacion de
mensajes, ordenes y decisiones. La existencia de comunicacién jerarquica con un
nueve por ciento, significa que es una comunicacién vertical en donde las
inquietudes de los empleados no pueden llegar a los altos directivos ya que existe
una cadena de mando muy estructurada. La poca identificacion que los empleados
tienen hacia la empresa con un cinco por ciento, indica la poca vinculacién que
siente este publico hacia la organizacion. La rivalidad entre compaiieros de trabajo
y la falta de organizacion empresarial es del cuatro por ciento, lo cual significa que
puede existir informalidad entre el publico intemo de la empresa.  No hay
retroalimentacion, insuficiente motivacion para el publico interno, la dificultad de
comunicacion entre culturas e idiomas, problemas comunicacionales por
sucursales muy dispersas y comunicacion no permanente tienen el tres por ciento.
Comunicaciéon por medio inadecuado y la falta de politicas comunicacionales son
del dos por ciento. La reestructuracion de imagen corporativa y alta rotaciéon del
personal tienen el uno por ciento.

De la clasificacion de empresas por su tamaiio, de las 32 empresas grandes que
percibieron problemas, 30 empresas mencionaron problemas internos, de éstas el
77 por ciento (23) no tienen departamento de relaciones publicas y nunca han
contratado una asesoria de imagen corporativa, mientras que el 3 por ciento (1) si
tiene departamento de relaciones publicas y ha realizado estudio de asesoria de
imagen, el diez por ciento (3) que tienen departamento de relaciones publicas y no
han realizado asesoria de imagen corporativa, el diez por ciento (3) tiene
departamento de relaciones publicas y han realizado asesoria de imagen
corporativa.

En lo que respecta a las empresas medianas que son 31, que percibieron
problemas comunicacionales internos, el 78 por ciento (18) no tienen
departamento de relaciones publicas ni han realizado asesoria de imagen
corporativa, el 13 por ciento (3) no cuentan con departamento de relaciones
publicas y han contratado una asesoria de imagen corporativa y el nueve por
ciento (2) tienen departamento de relaciones publicas y han contratado asesoria de
imagen corporativa.
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Problemas externos

Tabla 2-18
Problemas % | #
a. Malos entendidos con clientes, distribuidores y proveedores 35%| 7
b. No hay retroalimentacion 10%| 2
c. Pérdida de mercado* 10%| 2
d. Desconocimiento del nombre de la empresa 10%| 2
e. Proveedores cerrados con pequefas empresas” 5% | 1
f. Producto no impacta* 5% | 1
g. Comunicacién por medio no adecuado 5% | 1
h. Medios de comunicacién indiferentes hacia actividades de la empresa 5% | 1
i. Nombre de la empresa no se relaciona con el “target” 5% | 1
1. Rumores negativos generados por la competencia sobre la empresa 5% | 1
k. Mensaje poco entendido en campanas comunicacionales 5% | 1

* No son problemas que atiende las Relaciones Publicas

Grafico 2-18

Tipos de problemas externos de las empresas privadas
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De los problemas comunicacionales que perciben las empresas, se tiene que:
malos entendidos con clientes, distribuidores y proveedores es del 35 por ciento, el
mas alto entre los problemas externos, se puede ver que problemas de esta
naturaleza afectan a varias empresas y pueden perturbar el accionar de las mismas.
Con el diez por ciento la falta de retroalimentacion, pérdida de mercado y el
relativo desconocimiento del nombre de la empresa. Proveedores cerrados con
pequefias empresas, producto no impacta, comunicacién indirecta, medios de
comunicacion indiferentes hacia actividades de la empresa, nombre de la empresa
no se relaciona con el “target”, rumores negativos generados por la competencia
sobre la empresa y mensajes poco entendidos en campafias comunicacionales
tienen el cinco por ciento.

De la clasificacion por tamaiio, las 32 empresas grandes que han percibido algun
problema, los externos fueron clasificados de la siguiente manera: el 67 por ciento
(2) no tienen departamento de relaciones publicas y no han contratado asesoria de
imagen corporativa y el 33 por ciento (1) no cuenta con departamento de
relaciones publicas pero ha realizado un estudio de imagen corporativa. De los
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problemas mixtos (internos y externos) que han percibido las empresas, no tienen
departamento de relaciones publicas ni han realizado un estudio de imagen el 50
por ciento (1) y el otro 50 por ciento (1) cuenta con departamento de relaciones
publicas y ha realizado asesoria de imagen corporativa.

De las 31 empresas medianas que percibieron problemas, se clasificaron de la
siguiente manera los problemas externos: 50 por ciento (3) no tienen departamento
de relaciones publicas y tampoco han contratado una asesoria, el 17 por ciento (1)
no tiene departamento de relaciones publicas pero si ha realizado un estudio de
asesoria de imagen corporativa, el 17 por ciento (1) tiene departamento de
relaciones publicas y no ha realizado un estudio de imagen corporativa, el 17 por
ciento (1) cuenta con departamento de relaciones publicas y ha contratado una
asesoria de imagen corporativa.

Hubo empresas que percibieron problemas comunicacionales mixtos (internos y
externos), los cuales se clasifican de la siguiente manera: el 50 por ciento (1) no
tiene departamento de relaciones publicas y si ha realizado asesoria de imagen
corporativa y el otro 50 por ciento (1) tiene relaciones publicas y no ha ejecutado
una asesoria.

2.6.2 Analisis Cualitativo

Del andlisis de las entrevistas realizadas a profesionales que trabajan en
departamentos de relaciones publicas de empresas nacionales y transnacionales y a
empresas especializadas en asesoria de imagen corporativa se desprende que:

v La mayoria de las empresas ecuatorianas se guian por percepciones mas que
por estudios formales en lo que concierne a la comunicacioén corporativa ya
que aun no es entendida como base para disefiar estrategias de negocios.
Cabe mencionar ademas que, dentro de las empresas, no existe un claro
concepto de “cultura de imagen”, es decir, la ideologia que tiene la
organizacidén para proyectar una unidad de imagen tanto a sus publicos
internos como externos, mediante la adopcién de varios elementos que
conforman esta imagen (politicas, logotipo, valores operativos, nombre de la
empresa, colores, etc.).

v' Existen empresarios que, a pesar de disponer de estudios realizados por
expertos en el drea de la comunicacidn, tanto interna como externa de sus
empresas, deciden hacer caso omiso a las propuestas realizadas por estos y se
inclinan méas por sus propias percepciones y experiencias, por razones de
costo, desinterés o falta de una acertada cultura organizacional.

v' Las empresas multinacionales basan la administraciéon de la comunicacion,
tanto interna como externa, en estudios formales orientados por profesionales
en el campo de la imagen comunicacional, lo cual denota la existencia de una
fuerte cultura organizacional orientada a mantener una sana imagen en el
medio.
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En lo que concierne al manejo de la imagen, las pequefias empresas se basan,
unicamente, en percepciones. Las razones principales de esta actitud son el
desconocimiento de la necesidad de crear una adecuada imagen publica, y la
suposicion que los costos seran muy elevados.

Pocas empresas contratan una asesoria de comunicacién interna, dejando esta
tarea en manos del jefe de personal.

Debido a la alta competencia que existe actualmente en el mercado, las
empresas acuden a expertos de asesoria de imagen cuando sobreviene alguna
crisis institucional o cuando requieren de un posicionamiento adecuado, ya
sea referido a producto, marca o nombre de la empresa.

Otro motivo importante por el cual los empresarios buscan la asesoria de
imagen, es cuando surge la necesidad de realizar campafias institucionales a
través de los medios de comunicacién, ya sea de sus actividades, obras o
nuevos productos.

Las ventajas percibidas de la asesoria de imagen por los entrevistado son:
mantener y mejorar su imagen, posicionar a la empresa con respecto a la
competencia, conocer cual es la situacion tanto interna como externa de la
empresa y obtener credibilidad y confianza de los diferentes publicos
corporativos. La experiencia que aporta una empresa especializada en
asesoria de imagen permite una mejor planificacion al momento de
consolidar la imagen corporativa a través de los planes, acciones y
actividades que esta propone.

La asesoria brindada por personas inexpertas en el manejo de las relaciones
publicas, tales como los profesionales en publicidad, marketing y periodistas,
representa un gasto oneroso para las empresas, ademas de desprestigiar el
trabajo de los profesionales en las relaciones publicas.

Las empresas nacionales con poder econémico, las multinacionales, las
transnacionales y aquellas que son mas susceptibles a criticas como las
empresas que brindan servicios masivos al publico, son las que con mas
frecuencia contratan a asesoria de imagen corporativa.

El costo de la asesoria de imagen empresarial varia de acuerdo a distintos
parametros que deben ser tomados en cuenta: el tiempo que tomara la
investigacion, planificaciéon, ejecucion y evaluacion de los planes
recomendados; el grado de dificultad de la situacion a tratar, las estrategias
comunicacionales aplicadas, lo cual estd relacionado directamente con el
tamafio y la facturacion de la empresa.

En los ultimos afios se ha dado una mayor apertura hacia la asesoria de
imagen empresarial ya que, la competencia exige que las empresas estén
cada vez mas actualizadas si desean mantener o incrementar su mercado.
Hace aproximadamente siete afios la asesoria comenzd a tener auge en el
mercado nacional, pero debido a la tltima crisis econdémica, se dio en las
empresas un considerable recorte presupuestario que afect6é directamente a
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este tipo de servicios. Sin embargo, en los dos Gltimos afios, se ha reactivado
este negocio ya que, poco a poco, el pais va saliendo de dicha crisis.

Un aspecto importante de la asesoria de imagen es que su funcion es la de
prevenir cualquier clase de problemas comunicacionales, ya que ofrece un
diagnostico permanente de la situacion empresarial.  Adicionalmente,
permite a las organizaciones prever cualquier malestar que pudiera
presentarse tanto en relacion con el publico interno como con el publico
externo. A través de una buena asesoria se puede consolidar la imagen de
una empresa y, de esta manera, crear /a diferencia respecto a la competencia.

2.7 Conclusiones

Para realizar la investigacion, se planted la hipdtesis de que los empresarios
de las entidades privadas de la ciudad de Quito advierten la necesidad de
contar con un asesoramiento adecuado, en lo que se refiere a la imagen
empresarial, ya que ven a €sta como un importante activo de la empresa para
consolidar su nivel de aceptacion en el medio en el que se desenvuelven. Al
realizar el respectivo estudio de mercado, se ha visto que esta hipdtesis,
planteada a priori, no se confirma.

En el mercado nacional, y especificamente en Quito, la mayoria de empresas
son pequefias y familiares. Las empresas grandes ocupan un porcentaje
considerable, tomando en cuenta que éstas, en su mayoria, son
multinacionales. En cuanto a las empresas medianas son un porcentaje
mucho menor, ya que es posible que por la crisis por la que atravesé el pais
hace pocos afios muchas de las medianas empresas se redujeran hasta
convertirse en pequefias, es por esto que el porcentaje de las pequefias
empresas es bastante alto, con mas del cincuenta por ciento.

En lo que respecta a los sectores empresariales, los mas desarrollados, en
Quito, son el de comercio y el de servicios, tanto en pequefias, medianas y
grandes empresas.

Las empresas de todos los sectores empresariales, en casi su totalidad, no
cuentan con un departamento de relaciones publicas. Esto se da porque la
mayoria de las empresas son pequefias y estan conformadas con un minimo
de personal y consideran que mantener un departamento de relaciones
publicas no es muy necesario, ya que los propietarios son las personas
encargadas del manejo de la comunicacién y de la imagen de la empresa,
guiandose mas por percepciones que por estudios formales de comunicacion
que les ayuden a administrar de mejor manera tanto la imagen de la empresa
como la comunicacién de ésta. Otra razén por la cual las empresas no
cuentan con este departamento es por el desconocimiento de la existencia de
profesionales en esta area y por la ignorancia sobre el accionar de esta
profesion. Ademads estas empresas no tienen un claro concepto de cultura
de imagen.
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En las medianas y grandes empresas se puede comprobar que, en su gran
mayoria, no cuentan con departamento de relaciones publicas, ya que
personas de departamentos que no tienen ninguna relacion con la
comunicacién, se encargan de este tema y un porcentaje menor contrata a
agencias de publicidad para que manejen la imagen de las empresas. Esto
indica que la comunicacién tanto interna como externa de las empresas
indicadas es manejada por personas que no son profesionales en esta area y
gjecutan este trabajo empiricamente. Sin embargo, en un pequefio
porcentaje, medianas (18%) y grandes empresas (26%) cuentan con un
departamento de relaciones publicas que, en su mayoria, se encargan de las
funciones externas (mixtas), ya que las empresas se preocupan en mayor
medida por los publicos externos. Con un porcentaje menor al de las
funciones mixtas estan las funciones externas (43%) vy finalmente las
internas (24%). Esto demuestra que las empresas atienden con mayor
preocupacion al publico externo sin tomar en cuenta que el pablico interno
es el grupo corporativo mas importante de las empresas, pues de éstos
depende la imagen que se proyecte al exterior de la entidad.

Debido a que las empresas grandes son multinacionales y por su tamafio,
requieren de un manejo profesional de la imagen corporativa, éstas se
preocupan por tener este departamento de relaciones publicas regido por los
parametros de las casas matrices (internacionales), por lo que, es facil
comprobar que, en otros paises, las relaciones publicas son el eje
fundamental en el manejo de la comunicacion e imagen corporativa de las
empresas.

Es lamentable comprobar que hay departamentos de relaciones publicas que
desempefian labores que, a pesar de estar vinculadas con la comunicacion
como: la publicidad, promocion y mercadeo, atencién al cliente e incluso
analisis de desempefio, no son funciones especificas de las relaciones
publicas. Esto demuestra que no existe un claro conocimiento de las
funciones que deben desempefiar las relaciones publicas. La publicidad es
una herramienta de las relaciones publicas con la cual se hacen tangibles las
propuestas de imagen que proponen. Promocién y mercadeo son funciones
exclusivamente de marketing, que es también una herramienta de relaciones
publicas.  Atenciéon al cliente corresponde a ventas y el andlisis de
desempefio lo deberia realizar el departamento de recursos humanos.

De las empresas encuestadas mas de un 50 por ciento dicen conocer de qué
se trata la asesoria de imagen corporativa, a pesar de que la mayoria de ellas
no tienen departamento de relaciones publicas. Esto indicaria que existe un
alto conocimiento de este servicio y de la importancia que se deberia dar a la
imagen corporativa para las empresas.

Un gran porcentaje de las empresas grandes y medianas tienen conocimiento
sobre la asesoria de imagen corporativa, lo cual, para los interesados en esta
investigacion es altamente beneficioso.
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De las empresas que conocen los beneficios que ofrece la asesoria de imagen
corporativa valoran significativamente la asesoria que atiende a los publicos
externos, demostrando una vez mas la prioridad que se tiene en atender
falencias y problemas externos dejando en segundo plano situaciones
internas de las empresas.

De las empresas que solicitarian servicios de asesoria de imagen corporativa,
una gran cantidad de empresas grandes que cuentan con departamento de
relaciones publicas necesitarian un reposicionamiento de imagen ya que este
tema requiere de estudios profesionales externos que, por ser ajenos a la
empresa, son mas objetivos. De aquellas empresas grandes que no tienen
departamento de relaciones publicas, la gran mayoria, son multinacionales
por lo cual tienen parametros internacionales de casas matrices y esto las
convierte en empresas de alguna manera cerradas.

Se ha podido notar que las empresas grandes de Quito, tienen un amplio
conocimiento de lo que significa la asesoria de imagen corporativa y de su
utilidad para el éxito de las mismas. Sin embargo, aun queda mucho por
hacer en este campo. Muchas de las asesorias de imagen que son realizadas
por las propias empresas o por personas no profesionales, poseen un bajo
grado de validez, por lo que los resultados a veces no son los esperados. Es
importante recalcar que, aun cuando algunas empresas poseen un
departamento de relaciones publicas propio, contratan esporadicamente
estudios de imagen corporativa “ad hoc”, lo cual representa una oportunidad
para la empresa a crear.

Las empresas medianas que no tienen departamento de relaciones publicas
solicitan en mayor grado asesorias de comunicacién tanto internas como
externas, en cambio aquellas que si tienen este departamento solicitan en
mayor proporcién comunicacién en época de crisis y asesoria de
comunicacién permanente.

Los servicios que se podrian ofrecer segun la demanda serian asesoria de
comunicacién externa, asesoria de comunicacién interna, asesoria de
comunicacion externa y asesoria de comunicacion permanente. Con lo cual
se puede apreciar que es dificil ofrecer un “mix” de servicios ya que una
asesoria se realiza de acuerdo a las necesidades de la empresa. En lugar de
eso, se podria sugerir otro de los servicio que brinda la asesoria dependiendo
de los resultados obtenidos luego de realizada la investigacién de la empresa.

En lo que respecta al valor que estarian dispuestos a pagar las empresas por
cualquiera de las asesorias, tanto en medianas como en grandes empresas es
de 1200 a 1600 dolares. Esto indica que las organizaciones no valoran
apropiadamente el trabajo, el tiempo y las propuestas de los profesionales de
la comunicacion, ademas de no considerar que de la comunicacion y la
imagen de la empresa depende el éxito que la organizacioén tenga en el
medio.
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De acuerdo a la informacidn obtenida en la investigacion, los datos arrojados
por las empresas no aportan a los interesados informacion real sobre el valor
de esta clase de servicios, se tomaran en consideracion los precios
proporcionados por especialistas, quienes coinciden que el costo de una
asesorfa, cualquiera sea ésta, depende: del tiempo que requerira realizar,
investigacion (auditoria), planificacion, ejecucion y evaluacion de los planes
recomendados; el grado de dificultad de la situacion a tratar, las estrategias
comunicacionales aplicadas, lo cual esta relacionado directamente con el
tamafio y la facturacién de la empresa.

Una proporcion minima de empresas han contratado alguna vez una asesoria
de imagen corporativa, tanto empresas que cuentan como las que no cuentan
con departamento de relaciones publicas. Las razones mas comunes por las
que la han realizado son, en mayor magnitud, por razones externas como:
identificar la imagen externa de la empresa, mantener la imagen, mejorar
imagen externa y ampliar el mercado.

De las empresas medianas, son pocas las que han contratado una asesoria de
imagen corporativa hace mas de un afio. Las razones principales que
predominaron para llevarla a cabo fueron: identificar la imagen externa,
mantener y mejorar la imagen externa y ampliar su mercado, comprobando
que se preocupan siempre por el ambiente externos de la empresa. Casi el
total de las empresas medianas que realizaron asesoria si la volverian a llevar
a cabo para estar actualizados y mejorar el ambiente interno.

Las razones mas frecuentes por las cuales, algunas de las empresas
medianas, no han solicitado una asesoria de imagen corporativa y no tienen
departamento de relaciones publicas es porque creen que no es necesario. Y
de las empresas que tienen departamento de relaciones publicas dicen no
haber contratado una asesoria de imagen corporativa porque no lo han
propuesto a la directiva. [Estas empresas son potenciales clientes para la
empresa a crear.

En las empresas medianas la mayoria han percibido problemas
comunicacionales, donde las que no tienen relaciones publicas y no han
efectuado una asesoria de imagen corporativa tienen el mayor porcentaje.

De los problemas comunicacionales percibidos, en las medianas empresas,
los problemas internos son los mas frecuentes en aquellas que no cuentan
con un departamento de relaciones publicas y nunca han solicitado una
asesoria. Los problemas externos en esta misma categoria, tienen un menor
porcentaje que los internos, sin embargo también son significativos. Y los
problemas mixtos son casi minimos en las empresas medianas que tienen
departamento de relaciones publicas y no han realizado una asesoria y en las
que no tienen departamento de relaciones publicas pero si han ejecutado una
asesoria de imagen corporativa.

Las empresas grandes que han contratado asesoria de imagen corporativa son
pocas. Sin embargo, un buen nimero de aquellas que tienen departamento
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relaciones publicas la han llevado a cabo desde hace un afio atras hasta la
fecha, por situaciones externas como son: crisis institucional, buscar
posicionamiento en el mercado de un producto, marca o nombre de la
empresa. A pesar de que cuentan con este departamento han visto la
necesidad de llevar a cabo una asesoria externa de imagen corporativa,
donde algunas de ellas son manejadas a través de agencias de publicidad y
otras por parte de profesionales independientes, junto con el departamento de
relaciones publicas interno.

De las entidades grandes que realizaron asesoria de imagen, el cien por
ciento la volveria a contratar porque cuentan con una cultura organizacional
que tiene como politica de empresa el estar actualizado y mantener la imagen
en el mercado. De las empresas grandes que no han realizado este tipo de
asesoria, las razones han sido el considerar que no la necesita o porque
simplemente no les interesa.

Algunas empresas que han realizado estudios sobre la imagen corporativa y
han sido asesorados por profesionales, no continiian con la ejecucion de las
acciones propuestas por costos y porque no lo creen necesario.

El hecho de que las empresas hayan contratado una asesoria de imagen
corporativa indica que las empresas estan comenzando a preocuparse por la
imagen y a actualizarse para, de esta manera, crecer y mejorar como tales,
brindando al medio y a sus publicos un progreso significativo.

A pesar de que la mayoria de grandes empresas han percibido problemas
comunicacionales muchas de estas no cuentan con departamento de
relaciones publicas ni han contratado asesoria de imagen corporativa. Los
problemas que se han percibido son internos, externos, y mixtos, los tres con
porcentajes muy altos en este tipo de empresas. En lo que respecta a
empresas grandes que cuentan con departamento de relaciones publicas y
han contratado asesoria de imagen; las que tienen relaciones publicas y no
han hecho asesoria y las que tienen departamento de relaciones publicas y
han contratado asesoria, también han percibido problemas comunicacionales
donde los problemas internos son mas frecuentes.

Se puede deducir que, del anterior grupo de empresas, las empresas grandes
ya sean nacionales, multinacionales, que cuentan o no cuentan con
departamento de relaciones publicas y hayan o no realizado estudios de
imagen corporativa son potenciales clientes para los interesados de esta
investigacion ya que las empresas multinacionales, sobre todo, basan la
administracion de la comunicacion en estudios formales orientados por
profesionales. Segun datos arrojados por la investigacion de mercado
realizada, también se puede incluir en este rango a las medianas empresas.

La mayoria de las empresas que tienen problemas comunicacionales tanto
internos como externos es porque no cuentan con un departamento de
relaciones publicas que se encargue de este tema y porque nunca han
realizado un estudio de imagen corporativa, lo que les lleva a actuar de
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manera reactiva ante problemas y situaciones que finalmente no se tratan en
forma adecuada, por lo que éstos no se solucionan y siguen latentes.

# Es ahora una necesidad de las empresas construir, fortalecer y mantener una
imagen positiva para conseguir la buena voluntad de los diferentes publicos
corporativos.

En definitiva, se puede nombrar como posibles clientes a empresas medianas
y, principalmente, a empresas grandes, ya sea que estas cuenten o no con un
departamento de relaciones publicas.

2.8 Recomendaciones

#  Los paradigmas que tienen los empresarios del no creer necesario un estudio
de asesoria de imagen corporativa y el no darle la importancia debida a ésta,
se pueden cambiar promocionando de una manera correcta y efectiva las
relaciones publicas y la asesoria de imagen corporativa. Para efectos, se
sugiere realizar una gran campafia informativa con el fin de que los
empresarios conozcan la relacién costo / beneficio de la asesoria de imagen
corporativa, donde los responsables deberian ser tanto las universidades que
imparten esta carrera, como los profesionales y estudiantes.

Se deberia tomar en cuenta como estrategia la asociacién o la creacion de un
“join venture” con una empresa u agencia de publicidad ya posicionada en el
mercado ya que representaria una oportunidad para los ejecutores de este
trabajo de titulacion.

Las crisis comunicacionales que suceden inesperadamente en las empresas
tanto a nivel interno como externo deben ser tratadas estratégicamente de
manera inmediata y por personas capacitadas y especializadas en este tema.

“ Las empresas, ya sean, grandes o medianas deberian realizar periédicamente
estudios de imagen corporativa para reconocer su situacion en el mercado y
ejecutar estrategias que les ayuden al progreso y crecimiento de sus
empresas.



CAPITULO III

CREACION DE UNA EMPRESA

ESPECIALIZADA EN ASESORIA DE
IMAGEN CORPORATIVA
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CAPITULO I

3.1 Caracteristicas de la empresa

La empresa sera denominada ASIMACORP Cia. Ltda. El nombre de la empresa
proviene de las primeras letras de Asesoria de Imagen Corporativa. Sera una compaiiia
limitada conformada por dos socios que aportaran con 1000 délares (500 dolares cada
socio) para constituir la empresa. La empresa darad servicios de asesoria de imagen
corporativa a empresas privadas de Quito. Esta serd una firma externa, es decir,
trabajara por contratacion y asesorara a los clientes en todas las areas que competen a la
Comunicaciéon Corporativa. Las caracteristicas principales de esta clase de asesorias
externas son: objetividad, personal especializado, flexibilidad entre las partes y contrato
por tiempo definido.

ASIMACORP"

Asesoria de Imagen Corporativa )/

El isotipo de ASIMACORP tiene como fondo un 6valo el cual, por sus lineas curvas,
representa flexibilidad. Se escogié el color azul por ser el color caracteristico de
servicio y representa sobriedad y elegancia. El 6valo que encierra el nombre de la
empresa tiene una sombra negra, al lado inferior derecho, que representa fortaleza. El
color blanco de las letras del nombre de la empresa refleja transparencia y el tipo de
letra tiene unidad con las curvas del 6valo. El color turquesa de las letras que describen
el servicio, se escogio por ser un color que representa frescura, dinamismo y actualidad.

El isotipo ird en toda la papeleria de la empresa, a nombrar:
Hojas membretadas

Sobres

Tarjetas de presentacion (10 x 5 cm.)
Carpetas

Folletos informativos

Boletin

LT O T WY

Los servicios especificos en los que se incurrirda ASIMACORP son:
v' Planes permanentes de Relaciones Publicas internas y externas
v" Programas coyunturales de Relaciones Publicas
v' Campaiias Comunicacionales
v' Asesoria en Protocolo Empresarial.

3.2 Antecedentes generales

La propuesta de la creaciébn de una empresa especializada en asesoria de imagen
corporativa nace del interés de los accionistas por ofrecer un servicio de calidad dentro
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un mercado poco explotado en esta area. La empresa se creara basandose en hallazgos
de la investigacion de mercado realizada previamente a empresas privadas de Quito y
profesionales que brindan este servicio. De este estudio se comprobd la viabilidad de la
empresa y se defini6 el grupo objetivo el cual serda empresas privadas grandes y
medianas de Quito.

3.2.1 Constitucion legal de la empresa (anexo C)

3.3 Vision Panoramica del mercado

3.3.1 Analisis Sectorial

§

De las empresas privadas de Quito, las empresas medianas y grandes serian el
grupo objetivo de ASIMACORP, ya que tienen conocimientos sobre la
importancia de crear, mantener y mejorar la imagen de sus empresas. Ademas,
la mayoria de las empresas antes mencionadas no cuentan con departamento
de relaciones publicas, lo cual es beneficioso para la creacién de una empresa
de asesoria de imagen corporativa.

Las empresas multinacionales y transnacionales son las que realmente se
preocupan por la imagen corporativa, ya que internacionalmente las empresas
reconocen la importancia de las relaciones publicas.

La comunicacion en muchas empresas es manejada por personas que no son
profesionales en esta drea, pues la comunicacion ain no es entendida como
pieza fundamental en el desarrollo de las empresas y como base para
estrategias de negocios.

En las empresas no existen conocimientos sobre el campo de accion de las
relaciones publicas y de la importancia que €sta tiene para las organizaciones.

En Quito existen pocas empresas y profesionales especializados en asesoria de
imagen corporativa.

En los tltimos siete afios ha existido una mayor apertura en el mercado
quitefio hacia la utilizacién de las relaciones publicas y la asesoria de imagen
corporativa.

Las asesorias anteriormente han sido realizadas por personas no profesionales
que han perjudicado a los verdaderos profesionales en esta area.

Varios empresarios no valoran la asesoria de imagen corporativa, pues no
estan dispuestos a pagar el costo de los servicios.
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3.4 Planificacion Estratégica

3.4.1 Mision

(ASIMACORP CIA. LTDA. es una compaiiia especializada en Asesoria de\
Imagen Corporativa que ayuda al desarrollo, productividad y competitividad de
las empresas de la ciudad de Quito, a través de un servicio de asesoria
responsable y profesional, con personal capacitado en las diferentes ramas de la
Kcomunicac:i()n empresarial.

3.4.2 Vision

Ser, en los proximos tres afios, una compaiiia reconocida en el mercado local por
su profesionalismo, responsabilidad y calidad de servicio; mediante un esfuerzo
permanente por obtener el liderazgo en el mercado de asesoria de imagen
corporativa.

3.4.3 Valores Corporativos

& Respeto y responsabilidad por el individuo.- creemos que toda persona es
capaz, leal y preocupada por el éxito de la empresa, siendo la dignidad de
cada uno un factor esencial p<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>